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RESUMEN (en espaniol)

La justificacion y la contribucion de esta Tesis Doctoral es profundizar en los factores que
explican por qué los individuos desamollan una conducta omnicanal o no, o cuales son los
efectos de este comportamiento, distinguiendo y comparando ademas las diferentes opciones
de comportamiento omnicanal. En este sentido, el objetivo basico de este trabajo es evaluar los
faciores que condicionan que los consumidores desamollen un comportamiento de compra
omnicanal y las consecuencias que dicha conducta tiene para las empresas del sector de la
distribucion. Concretamente, este objetive general se puede desglosar en los siguientes
objetivos especificos:

1.

Describir el perfil del consumidor omnicanal, identificando los principales factores
condicionantes de esta conducta, tantc de caracter objefivo (caracteristicas
demograficas y socioeconomicas) como  subjetivo  (actitudes y formas de
procesamiento de la informacion).

Confrastar la posible existencia de diferencias significativas en ese perfil segin cual
sea la tipologia concreta de comportamients omnicanal, webrooming o showrooming.
Determinar las diferentes clases de consecuencias gue puede generar la conducta
omnicanal, ya sean de fipo cognitivo-afectivo (emociones, valor percibido, satisfaccion,
confianza y compromiso) como vinculadas al comportamiento (gasto efectuado y
compra de categorias de producios adicionales).

Evaluar el efecto moderador que ejerce la clase de comportamienio omnicanal,
webrooming o showrooming, en las consecuencias derivadas del mismao.

Analizar de modo especifico los factores condicionantes y consecuencias vinculadas al
showrooming movil, puesto que se frata de uno de los comportamienios que mas
preccupacion genera entre los detallistas.
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Para cumplir estos objetivos, esta Tesis Doctoral analiza |a utilizacien por parte del consurmidor
de distintos canales de distribucion a lo large del proceso de compra, concretamente del canal
offine o tiendas fisicas y del canal online o tiendas viruales (adicionalments, también se
contempla de forma separada el canal mavil dentro del canal elecirdnico). La metodologia del
estudic combina una exhaustiva revision de la literatura académica y profesional sobre el
comportamients omnicanal con la realizacion de una investigacion empirica llevada a cabo en
cuatro seciores: electronica de consumo (cenirandose en la categoria de teléfonos moviles
inteligentes o Smarfphone), moda, belleza y alimentacion. En la investigacion empirica se
recurre a3 la base de datos de ambito nacional "Observatoric de e-Commerce 20147
proporcionada por la Consultora GFK para evaluar los factores condicionantes de la conducta
omnicanal, mientras que para responder a los objetivos referidos a las consecuencias del
comportamiento de compra emnicanal, se desamolla de forma paralela una investigacion
cualitativa y cuantitativa ad-hoc centrada en el producto teléfono movil inteligents.

El frabajo se estructura en siete capitulos. En el primero de ellos se presenta el sector de la
distribucion comercial, y concretamente el sector de la distribucion minorista o secior refail. Se
identifican los principales agentes gue forman parte de este sector, se cuantifica su relevancia
dentro de |a economia eurcpea y espanola y, por Oltimo, se analizan los retos y tendencias
futuras a las que se enfrenta, entre las que destaca la gestion omnicanal.

El capitulo segundo describe detalladaments en qué consiste la estrategia omnicanal,
enmarcandola dentro de la liferatura de marketing de relaciones y de CRM (Cusfomer
Relafionship Management). La implementacion de esta estrategia exige conocer de forma
exhaustiva el comportamiento omnicanal de los consumidores, por lo que en este capitulo se
intreduce el concepio de “purchase joumey” y se exponen las principales conductas omnicanal
existentes. Posteriommente, se identifican los posibles factores gque influyen en el desamolio de
una conducta omnicanal, planteando las primeras hipotesis de la  invesfigacion.
Concretamente, se hace referencia a fres clases de condicionantes: las wvarables
demograficas y socioeconomicas, la predisposicion al uso de las TIC, y &l tipo de ruta de
procesamiento de la informacion que sigue el consumidor.

Las consecuencias del comportamients omnicanal y las hipotesis comespondientes se
abordan en el tercero de los capitulos. Se consideran dos grandes categorias de posibles
efectos. En primer lugar se mencionan los resultades fundamentalmente de caracter cognitivo-
afectivo (las emociones, el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad). En segundo lugar, los
resultades wvinculados al comportamiento omnicanal (nimers de categorias de producios
adquiridos y el gasto realizado).
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El capitulo cuarto explica la metodologia de la investigacion. A lo largo del mismo se presentan
los cuatro sectores analizados, se describe la base de datos "Observatorio de e-Commerce
2014" proporcicnada por la empresa GFK y se describe el disefio de la investigacion ad-hoc
(cualitativa y cuantitativa) emprendida para complementar a la base de datos anterior. En la
Gltima parte del capitulo s& detallan los distintos modelos estadisticos de medicion usados
para el contraste de las hipotesis propuestas en los dos capitulos anteriores.

En los capitulos cinco y seis se presentan los resultades obtenidos del analisis de datos. En
concreto, el capitulo cinco muestra los resultados derivados del analisis de la base de datos
“Observatorio de e-Commerce 2014" de GFK. Asi, el capitulo comienza ofreciendo un analisis
descriptivo por sectores de actividad del perfil del consumidor y de las principales
caracteristicas de su proceso de compra de acuendo con este observatorio. Posteriormente, se
estiman diverscs modelos a fravés de los cuales se analizan los factores condicionantes de los
distintos tipos de comportamientos y las consecuencias de kos mismos referidas al nimero de
categorias de productos adquiridos y el gasto realizado. Por su parte, e capitulo seis incluye
los resultados de la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada ad-hoc y centrada en el
ambito de los teléfonos maviles. Primero se exponen los resultados de varias dinamicas de
grupo llevadas a cabo y seguidamente los de una encuesta representativa desamollada en el
Principado de Asturias.

Para finalizar, el capitulo séptimo destaca las principales conclusiones exiraidas del trabajo
realizado, las implicaciones para la gestion empresarial, las limitaciones del estudic y las
posibles lineas de investigacion futura.

RESUMEN (en Inglés)

This research studies the factors that lead to an omnichannel consumer behavior and the
effects that it generates, discriminating and also comparing the different omnichannel behaviors.
So, in this sense, the aim of this study is to analyze the factors mentioned abowve and the
consequences that such conduct has for retailing companies. Specifically, this overall objective
can be broken down into the following specific aims:

1. Describe the omnichannel consumer, identifying the main determinants of this behavior, both
of an objective (demographic and socioeconomic characteristics) and subjective (atfitudes and
ways of processing information) nature.

2. Test the differences between webrooming or showrooming consumer behavior.

3. Determine the different kinds of consequences of omnichannel behavior, whether cognitive-
affective [emotions, perceived value, satisfaction, trust and commitment) so as related o
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expenditure incurmed and purchase of additional product categories.

4. Evaluate the moderating effect exerted by omnichannel behavior, webrooming or
showrooming, and the consequences arising therefrom.

A. Analyze the factors and consequences linked to the mobile showrooming, since it is one of
the behaviors that generate more concermn among retailers.

To meet these aims, this study analyzes the consumers use of different distibution channels
throughout the buying process, specifically the offine channel or physical stores and online or
virtual siores channel (additionally, it is also contemplated the mobile channel). The research
methodology combines a comprehensive review of the academic and professional literature on
omnichannel behavior conducting and an empirical research camed out in four retail sectors:
consumer electronics (focusing on the category of Smartphone), fashion, beauty and food. For
empirical research the database "Observatory of e-Commerce 2014" is used, which is provided
by GFK to assess the conditions of omnichannel behavioral factors. In order to meet the goals
related to the consequences of the omnichannel purchase, a qualitative and quantitative adhoc
research focused on the Smartphone product has been developed.

This dissertation is divided into seven chapters. In the first of them the commercial distribution
secior, and particularly the retail distribution sector or retail sector is presented. The main actors
of this sector are identified, their relevance within the European and Spanish economy is
quantified and, finally, challenges and future trends that it faces, among which the Omnichannel
management are analyzed.

The second chapter describes in detail the omnichannel strategy, framing it in relationship
marketing and CRM {Cusiomer Relationship Management) literature. The implementation of this
strategy requires knowing thoroughly the omnichannel consumer behavior, so in this chapter
the concept of "purchase jourmney” is intreduced and the main existing omnichannel behaviors
are exposed. Subsequently, the possible factors that influence the development of an
omnichannel behavior, raising the first hypothesis of the research. Specifically, these are
referred to three kinds of conditions: demographic and sociceconomic varables, predisposition
to the use of ICT, and the type of route information processing that follows the consumer.

The consequences of omnichannel behavior and related assumptions are discussed in the third
chapter. Two broad categores of possible effects are considered. First, results primarily
cognitive-emotional (emotions, perceived wvalue, satisfaction and loyalty) character are
menticned; secondly, the results related to omnichannel behavior (number of categores of
products purchased and the expenditure made).

The fourth chapter explains the research methodology: the four sectors analyzed are presented,
the database "Observatory of e-Commerce 2014" provided by the company GFK is described
as well as the design of the ad-hoc research (qualitative and gquantitative) undertaken to
complement the previous database. In the last part of the chapter the varous statistical models
used for measuring the contrast of the hypotheses proposed in the previous two chapiers are
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detailed.

In chapters five and six the results of the data analysis are presented. Specifically, chapter five
shows the results derived from the analysis of the database "e-Commerce Observatory 2014"
by GFK. Thus, this chapter begins by providing a descriptive analysis by sector of the comsumer
profile and the main features of their buying process according to the observatory. In this sense,
vanious models are estimated in order to determinate the determinants of omnichannel
behavior, included webrooming and shownooming. And also, the consequences refemed to the
number of categories of products purchased and realized expenditure are analyzed. Meanwhile,
chapter six includes the results of the qualitative and quantitative ad hoc research and focus on
the field of mobile phones. First results of several focus groups camied out and then those of a
representative survey camied out in the Principality of Asturias are exposed.

Finally, the seventh chapter highlights the main conclusions of this research, the managerial
implications, the study's limitations and possible future research.
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Introduccion

Introduccién

La distribucion comercial y, en especial, el sector detallista, minorista o retail
representa actualmente para los paises desarrollados un &mbito de actividad clave,
tanto desde el punto de vista econdémico (por los volumenes de negocio que supone)
como desde el punto de vista social (gracias a los niveles de empleo que generay a
sus efectos sobre el bienestar de la sociedad). El ultimo informe publicado por Eurostat
en el afio 2016 asi lo refleja para el conjunto de la Union Europea de los 27 paises
(UE-27), destacando como el sector detallista, que concentra casi el 60% de las
organizaciones de la distribucién comercial y emplea al 56% de las personas, supone

un volumen total de facturacién de 2,6 millones de euros.

Espafia ocupa una posicién destacada dentro de la UE-27 en cuanto a numero de
empresas, facturacion y empleo de este sector. Sobre todo si se tiene en cuenta que
los minoristas espafioles se caracterizan por ser, fundamentalmente, pymes, en
contraposicién con el mayor tamafio que tienen las organizaciones de otros paises
como Francia y Alemania, donde la distribucion alcanza una especial relevancia y
tradicion. De acuerdo con los datos del Banco Mundial, la participacion del sector
comercio en Espafia se situaba en el 14,8% del total del PIB para el ejercicio 2014.
Adicionalmente, el informe “Global Powers of Retailing 2015” elaborado por la
Consultora Deloitte, en el que anualmente se analizan las 250 empresas detallistas
mas grandes a nivel mundial, refleja que el 44% de los minoristas situados en los 25
primeros puestos son europeos, encontrandose dentro de las 150 primeras posiciones

cinco empresas espafiolas: Mercadona, Inditex, Grupo El Corte Inglés, DIA y Eroski.

Tanto los estudios de ambito profesional como de ambito académico evidencian el
papel cada vez mas importante dentro de los canales de distribucién de la figura del
minorista. Se caracteriza por tener mayor poder de negociacion frente a otros agentes,
en especial, frente a las empresas fabricantes y, ademas, por su capacidad para
adaptarse de manera dindmica a los cambios que se producen en el mercado. De esta
forma, los detallistas han evolucionado de una manera notable a lo largo de las ultimas
décadas, dando lugar en la actualidad a una situacion en la que coexisten multiples
alternativas de distribucion, desde formatos que dan respuesta a las necesidades
basicas de alimentacion, ropa e higiene personal (como las tiendas tradicionales, los
mercados, los supermercados o los hipermercados), hasta formatos comerciales que
responden a demandas de productos muy concretos (grandes superficies
especializadas o category killers), desde formatos low cost orientados al precio, hasta

férmulas basadas en proporcionar emociones y experiencias al consumidor (caso de
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las tiendas concepto, las flagships o las pop-up stores), por citar algunas de las

posibilidades.

No obstante, los detallistas se enfrentan a otros retos ademas de la necesidad de
adaptar sus formatos comerciales. La distribucion comercial es un sector maduro que
se encuentra en estos momentos embarcado en un proceso de desarrollo de nuevos
negocios relacionados o no con su actividad principal (diversificacién), busqueda de
nuevos mercados (internacionalizacion), crecimiento a través de procesos de compra
o fusion con otras empresas minoristas (concentracion) o aprovechamiento de las

innovaciones tecnolégicas.

En este sentido, y con relacion a esta Ultima cuestion, los estudios profesionales y
académicos coinciden en que internet y el resto de las tecnologias de la informacion y
la comunicacion (TIC) han marcado un punto de inflexiébn en los modelos de negocio
detallistas. El informe publicado en el afio 2016 por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informacion (ONTSI) muestra que internet es
un canal consolidado para buscar informacion y que su papel en la adquisicion de
productos es cada vez méas destacado. Asi, el comercio electrénico crece anualmente
a tasas de dos digitos y se le pronostica una evolucién mas que favorable gracias a
impulsores como el teléfono moévil inteligente, que ha dado lugar a su vez al
denominado mobile commerce, o las redes sociales, que han provocado la aparicién

del comercio social o social commerce.

No obstante, el peso cada vez mayor del comercio electrénico y de sus distintas
variantes no significa que los establecimientos fisicos tengan menos relevancia. Por el
contrario, todos los informes apuntan a la omnicanalidad como una de las grandes
tendencias que esta transformado al sector detallista (GFK, 2014; ONTSI, 2014, 2015).
La estrategia omnicanal se define como “la gestién coordinada de todos los canales y
puntos de contacto con el cliente (touchpoints), de tal forma que la experiencia del
cliente y la utilidad de los canales sean optimos” (Verhoef, Kannan e Inman, 2015; p.
91). Ante una situacion en la que el protagonismo del cliente es destacado y donde las
tiendas virtuales sirven de escaparate a las fisicas y viceversa, deja de tener sentido
hablar de canales offline y online de manera independiente y separada. De este modo,
el futuro de los detallistas pasa por combinar e integrar sus establecimientos fisicos
con el uso de las TIC proporcionando una experiencia Unica a los clientes, permitiendo

que éstos “fluyan de un canal a otro” de forma natural.

Sin embargo, dentro del sector de la distribucion detallista la estrategia omnicanal

parece ser todavia una asignatura pendiente. En numerosas ocasiones lo que existe
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€S una mera Yyuxtaposicion de canales gestionados independientemente. Las
organizaciones que quieran implantar una estrategia omnicanal deben seleccionar y
combinar de forma efectiva aquellos puntos de contacto o touchpoints fisicos y
virtuales que resulten adecuados para el publico objetivo y para la propia empresa (en
términos de rentabilidad-costes). Y entre los diversos factores que pueden contribuir
de manera significativa al éxito de esta estrategia esta el conocimiento en profundidad

del comportamiento omnicanal del consumidor.

El cliente omnicanal es un “consumidor hiperconectado”, un consumidor que se
beneficia de las ventajas proporcionadas por las nuevas tecnologias y por los distintos
dispositivos electrénicos de los que hace un uso intensivo, pero sin renunciar a las
tiendas fisicas (Blasco, 2013). Es decir, combina los diferentes puntos de contacto a lo
largo de todo el proceso de compra teniendo en cuenta las necesidades que prefiere
ver satisfechas en cada momento por cada canal. Es por ello por lo que en la
actualidad cada vez cobra mayor relevancia conocer el recorrido que hacen los
individuos a través de los distintos canales, fisicos y virtuales, desde que una marca
atrae su atencion hasta que ejercen la compra (y utilizan posteriormente el producto),
concepto que la Consultora McKinsey ha denominado “purchase journey” (Court et al.,
2009).

Si se consideran las dos etapas basicas del proceso de compra de forma agregada
(busqueda de informacion y compra) es posible identificar dos grandes categorias de
comportamiento omnicanal: el denominado comportamiento webrooming o ROPO
(Research Online, Purchase Offline), en el que el consumidor primero busca
informacién online y luego acude a un establecimiento fisico a comprar el producto, y
la conducta showrooming, en la que el cliente acude primero a las tiendas
tradicionales a ver, tocar y probar los productos, para después comprarlos en las

tiendas virtuales buscando un precio mas econémico.

A pesar de la repercusion que tienen actualmente estos dos tipos de comportamiento
omnicanal (y de las continuas referencias a los mismos hechas desde el ambito
profesional), las investigaciones académicas centradas en su analisis son muy
escasas e incipientes. Adicionalmente, los (pocos) trabajos empiricos existentes han
tratado en mayor profundidad el webrooming que el showrooming (Verhoef, Kannan e
Inman, 2015; Verhoef, Neslin y Vroomen, 2007), posiblemente debido a que, tal y
como ponen de manifiesto estudios llevados a cabo por empresas como Merchant
Warehouse o Harris Interactive (2014, 2015), el porcentaje de compradores que

realizan webrooming supera ampliamente al de los que practican showrooming.
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No obstante, la figura del showroomer tiene cada vez mas peso y causa especial
preocupacién a los minoristas con establecimiento. En este sentido, los recientes
trabajos de Chatterjee y Kumar (2016), Herhausen et al. (2015), Rapp et al. (2015) y
Yurova et al. (2016) han comenzado a investigar a esta clase de comprador, tratando
de dar unas directrices a las empresas detallistas para dirigirse a estos consumidores,
insistiendo en la importancia de desarrollar estrategias destinadas a conseguir el
engagement de los mismos, formando e incentivando a los responsables comerciales
del establecimiento fisico para que informen en mejor y mayor medida que lo hacen

los canales electrénicos.

A pesar de estos primeros trabajos, todavia son practicamente inexistentes las
investigaciones que profundizan en los factores que explican por qué los individuos
desarrollan una conducta omnicanal o no, o cudles son los efectos de este
comportamiento, distinguiendo y comparando ademas las diferentes opciones de
comportamiento omnicanal. Esa pretende ser la justificacion y la contribucion de esta
Tesis Doctoral, que coincide de esta manera con varias de las prioridades de
investigacionpara el periodo 2014-2016 propuestas por el Marketing Science Intitute
(MSI, 2014).

Teniendo en cuenta las consideraciones anteriores, el objetivo basico de este trabajo
es evaluar los factores que condicionan que los consumidores desarrollen un
comportamiento de compra omnicanal y las consecuencias que dicha conducta tiene
para las empresas del sector de la distribucion. Concretamente, este objetivo general

se puede desglosar en los siguientes objetivos especificos:

1. Describir el perfil del consumidor omnicanal, identificando los principales
factores condicionantes de esta conducta, tanto de caracter objetivo
(caracteristicas demogréficas y socioecondmicas) como subjetivo (actitudes y

formas de procesamiento de la informacion).

2. Contrastar la posible existencia de diferencias significativas en ese perfil segin
cual sea la tipologia concreta de comportamiento omnicanal, webrooming o

showrooming.

3. Determinar las diferentes clases de consecuencias que puede generar la
conducta omnicanal, ya sean de tipo cognitivo-afectivo (emociones, valor
percibido, satisfaccion, confianza y compromiso) como vinculadas al
comportamiento (gasto efectuado y compra de categorias de productos

adicionales).

Pagina|5



Introduccion

4. Evaluar el efecto moderador que ejerce la clase de comportamiento omnicanal,

webrooming o showrooming, en las consecuencias derivadas del mismo.

5. Analizar de modo especifico los factores condicionantes y consecuencias
vinculadas al showrooming movil, puesto que se trata de uno de los

comportamientos que mas preocupacion genera entre los detallistas.

Para cumplir estos objetivos la presente Tesis Doctoral analiza la utilizacion por parte
del consumidor de distintos canales de distribucién a lo largo del proceso de compra,
concretamente del canal offline o tiendas fisicas y del canal online (adicionalmente,
también se contempla de forma separada el canal movil dentro del canal electronico).
La metodologia del estudio combina una exhaustiva revisién de la literatura académica
y profesional sobre el comportamiento omnicanal con la realizacibn de una
investigacion empirica llevada a cabo en cuatro sectores: electrénica de consumo
(centrdndose en la categoria de teléfonos mdviles inteligentes 0 Smartphone), moda,
belleza y alimentacion. En la investigacion empirica se recurre a la base de datos de
ambito nacional “Observatorio de e-Commerce 2014” proporcionada por la Consultora
GFK para evaluar los factores condicionantes de la conducta omnicanal mientras que
para responder a los objetivos referidos a las consecuencias del comportamiento de
compra omnicanal, se desarrolla de forma paralela una investigacion cualitativa y

cuantitativa ad-hoc centrada en el producto teléfono mévil inteligente.

El trabajo se estructura en siete capitulos. En el primero de ellos se presenta el sector
de la distribucién comercial, y concretamente el sector de la distribucién minorista o
sector retail. Se identifican los principales agentes que forman parte de este sector, se
cuantifica su relevancia dentro de la economia europea y espafiola y, por ultimo, se
analizan los retos y tendencias futuras a las que se enfrenta, entre las que destaca la

gestion omnicanal.

El capitulo segundo describe detalladamente en qué consiste la estrategia omnicanal,
enmarcandola dentro de la literatura de marketing de relaciones y de CRM (Customer
Relationship Management). La implementacion de esta estrategia exige conocer de
forma exhaustiva el comportamiento omnicanal de los consumidores, por lo que en
este capitulo se introduce el concepto de “purchase journey” y se exponen las
principales conductas omnicanal existentes. Posteriormente, se identifican los posibles
factores que influyen en el desarrollo de una conducta omnicanal, planteando las
primeras hipotesis de la investigacion. Concretamente, se hace referencia a tres

clases de condicionantes: las variables demograficas y socioeconémicas, la

Pagina| 6



Introduccion

predisposicion al uso de las TIC, y el tipo de ruta de procesamiento de la informacion

que sigue el consumidor.

Las consecuencias del comportamiento omnicanal y las hip6tesis correspondientes se
abordan en el tercero de los capitulos. Se consideran dos grandes categorias de
posibles efectos. En primer lugar se mencionan los resultados fundamentalmente de
caracter cognitivo-afectivo (las emociones, el valor percibido, la satisfaccion y la
lealtad). En segundo lugar, los resultados vinculados al comportamiento omnicanal

(numero de categorias de productos adquiridos y el gasto realizado).

El capitulo cuarto explica la metodologia de la investigacion. A lo largo del mismo se
presentan los cuatro sectores analizados, se describe la base de datos “Observatorio
de e-Commerce 2014” de la empresa GFK y se comenta el disefio de la investigacion
ad-hoc (cualitativa y cuantitativa) emprendida para complementar a la base de datos
anterior. En la dltima parte del capitulo se detallan los distintos modelos estadisticos
de medicién usados para el contraste de las hipétesis propuestas en los dos capitulos

anteriores.

En los capitulos cinco y seis se aportan los resultados obtenidos del andlisis de datos.
En concreto, el capitulo cinco muestra los resultados derivados del andlisis de la base
de datos “Observatorio de e-Commerce 2014” de GFK. Asi, el capitulo comienza
ofreciendo un andlisis descriptivo por sectores de actividad del perfil del consumidor y
de las principales caracteristicas de su proceso de compra de acuerdo con este
observatorio. Posteriormente, se estiman diversos modelos a través de los cuales se
analizan los factores condicionantes de los distintos tipos de comportamientos y las
consecuencias de los mismos referidas al nimero de categorias de productos
adquiridos y el gasto realizado. Por su parte, el capitulo seis incluye los resultados de
la investigacion cualitativa y cuantitativa realizada ad-hoc y centrada en el ambito de
los teléfonos moviles. Primero se exponen los resultados de varias dinamicas de grupo
llevadas a cabo y seguidamente los de una encuesta representativa desarrollada en el

Principado de Asturias.

Para finalizar, el capitulo séptimo destaca las principales conclusiones extraidas del
trabajo realizado, las implicaciones para la gestion empresarial, las limitaciones del

estudio y las posibles lineas de investigacion futura.
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Capitulo 1. El sector de la distribucion comercial: Situacion actual y tendencias

1.1. Introduccioén

El objetivo de este capitulo es presentar el sector de la distribucion comercial, y
concretamente el sector retail o distribucidon minorista, identificando a los principales
agentes que lo componen, cuantificando la importancia del mismo para la economia

europea y espafola, y analizando los retos y tendencias futuras a los que se enfrenta.

El &mbito de la distribucibn comercial se ha caracterizado por ser un sector muy
dinamico y altamente cambiante. Si bien son multiples los factores que han
condicionado su evolucion, probablemente el elemento que méas ha transformado este
campo ha sido la irrupcion de las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC). La aplicacion de estas tecnologias se ha centrado en el modo de gestionar de
forma rentable los establecimientos y, tras el auge de internet, en el desarrollo de un
nuevo canal de venta. Sin embargo, el efecto de las TIC nunca habia sido tan
disruptivo como actualmente, ya que la distribucién se enfrenta al gran reto de romper
las barreras existentes entre sus puntos de venta fisicos y virtuales para generar una

experiencia de compra Unica al cliente.

En el &mbito académico se comenzd denominando a esta combinacion de canales
offline y online estrategia multicanal, marketing multicanal o gestion de clientes
multicanal (Multichannel Customer Management, MCM). No obstante, y por influencia
de la terminologia utilizada en el campo profesional, para designar a una verdadera
integracién de canales o puntos de contacto actualmente se suele emplear el término

estrategia omnicanal, omnichannel strategy u omnichannel retailing (OCR).

Con independencia del término utilizado, tanto académicos como profesionales de la
distribucion coinciden en que el futuro del sector pasa por su integracion con el
entorno digital. De esta forma, la creacién de nuevos modelos de negocio que
incrementen los margenes comerciales y sirvan de base para potenciar la
involucracion o el engagement con el cliente convertira a la distribucién en una funciéon
mas relevante, si cabe, para la economia de cualquier pais y de especial interés como

objeto de estudio.
1.2. Delimitacién del sector de la distribucion comercial

En sentido amplio la distribucion comercial incluye todas aquellas actividades que
permiten la venta de bienes y servicios a los consumidores finales cémo, donde y
cuando éstos quieran, desde los productos mas basicos (por ejemplo, los productos de
alimentacién) hasta los mas sofisticados (como, por ejemplo, los productos

tecnolégicos). Asi, dentro de este sector se pueden encontrar varios tipos de
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organizaciones con capacidad para desarrollar las funciones de distribucién entre las
que hay que destacar las empresas fabricantes, las empresas mayoristas y las
empresas distribuidoras, minoristas, detallistas o retailers. Incluso es posible incluir al
propio consumidor como integrante del sector, en tanto en cuanto también podria en

determinadas circunstancias desempefiar algunas de estas actividades.

Las empresas fabricantes son relevantes por llevar a cabo un continuo proceso de
investigacion, desarrollo y mejora de los productos destinados a satisfacer y fidelizar a
un publico cada vez mas exigente y condicionado por el precio, que encuentra pocas
diferencias en la oferta de estos productos. También pueden desarrollar funciones de
distribucién creando sus propias redes o establecimientos fisicos o, adicionalmente,
poniendo en marcha tiendas electronicas a través de las cuales venden directamente
al consumidor final. No obstante, a pesar de la relevancia que tiene la produccion de
los bienes de consumo, el incremento de la demanda de estos bienes y la distancia
entre fabricantes y consumidores hace necesaria la aparicion de la figura de un
intermediario que posibilite la existencia de una oferta variada de productos para los
clientes, dando salida a la producciéon de muchos proveedores a la vez, facilitando su
expansion sin marginar la presencia de tales productos en mercados locales. Asi, la
evolucién de la distribucion comercial ha provocado la aparicién de la figura del
mayorista, que compra productos a fabricantes o a otros mayoristas para venderlos a
distribuidores y minoristas, y también la figura del minorista, detallista o retailer que se
caracteriza por vender directamente al consumidor final, adquiriendo en los dltimos
afios especial relevancia dentro de los canales de distribucién. El presente trabajo de

investigacion se centrara en este Ultimo tipo de intermediario.

El protagonismo de los detallistas se traduce, por un lado, en un mayor poder de
negociacién frente al resto de agentes del canal de distribucion, en especial frente a
los fabricantes, y, por otro, en una evolucion continua de sus formatos comerciales
para dar respuesta a una demanda cada vez mas especializada. Los detallistas han
evolucionado desde los formatos méas sencillos que atendian a las necesidades
bésicas de alimentacion, ropa e higiene personal (tiendas tradicionales, autoservicios,
supermercados, hipermercados) hasta los formatos mas especializados dedicados a
atender demandas de productos muy concretos (tiendas especializadas, grandes
superficies especializadas o category killers) y los nuevos formatos basados en la
combinacién de compras, ocio y turismo o la incorporacién de las experiencias y el
valor afiadido al acto de compra (flagship stores, pop-up stores, tiendas concepto). De
forma paralela ha ido creciendo el peso de las diferentes modalidades de comercio

electrénico.
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En la Tabla 1.1 se propone una delimitacién del sector retail basandose en dos
grandes actividades: la distribucion alimentaria y la distribucion no alimentaria
(excluyendo los servicios). Asimismo, se exponen los subsectores principales que se
pueden distinguir en la distribucion comercial en base a los productos vendidos,
realizando una enumeracion de los formatos comerciales fisicos y virtuales

predominantes en cada uno de los subsectores.

La magnitud de la distribucion comercial es tal, que cualquier pais desarrollado no
puede pensar en el impulso de su economia si este sector no se muestra activo. La
inactividad repercutira negativamente en la distribucion de los ingresos y en el
intercambio cultural de dicha nacién. Se trata de un sector clave, tanto desde el punto
de vista econémico (por los volumenes de negocio que genera), como desde el punto
de vista social (por los niveles de empleo que crea), tal y como reflejan los datos
recogidos en los dos epigrafes siguientes.

1.3. El sector de la distribucién en la Unién Europea (UE)

El dltimo informe de la distribucion comercial publicado por Eurostat refleja la
importancia de este sector dentro de la economia de la UE con los 27 paises que la
integran (UE-27). La Tabla 1.2 muestra los tres sectores que componen la distribucion
comercial: venta y reparacion de vehiculos a motor, comercio mayorista y comercio

minorista, asi como sus principales indicadores.

Tabla 1.2. Principales indicadores de la distribucion comercial en la UE-27

Sectores de la -
distribucion Empresas % Fa(cr:lL:Irla%on % Ocupados %
comercial )
Vehiculos 787.038 12,6% 1.020.376 11,5% 3.795.700 11,6%
C. Mayorista 1.786.879  28,7% 5.257.689 59,3% 10.434.200 31,8%
C. Minorista 3.648.437 @ 58,6% 2.592.034 29,2% 18.561.500 56,6%
Total 6.222.354  100,0% 8.870.098 100,0% | 32.791.400 | 100,0%

Fuente: Eurostat. Ultima consulta (2016)

Como se observa en la Tabla 1.2, dentro la distribucion comercial el comercio
minorista tiene un peso importante, destacando en dos de los tres indicadores. Asi, del
total de empresas (6,2 millones), casi el 60% pertenece a la categoria de comercio al
por menor. En lo que a empleo se refiere, el 56% de las personas estan ocupadas en

el comercio minorista.
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Tabla 1.1. Divisién de la distribucion comercial por sectores. Formatos predominantes offline y online

DIVISION DE LA

SECTORES

PRODUCTOS

FORMATOS PREDOMINANTES

FORMATOS PREDOMINANTES

DISTRIBUCION OFFLINE ONLINE
-Autoservicios
-Frescos : -
. -Comercio ambulante -Franquicias (empresa
-Charcuteria - - . .
. . -Franquicias franquiciadora con tienda online)
-Refrigerados y lacteos . d . d i
-Congelados -H|perm(_erca 0s -Hipermercados on ine
: _Ultramarinos -Mercadillos, ferias -Supermercados online
DISTRIBUCION Alimentacion y ZUMoS. refrescos v aquas -Mercados de abastos -Tiendas especializadas
ALIMENTARIA bebidas -Cervez’as yag -Supermercados (establecimientos con su propia
Vinos v licores -Tiendas de conveniencia tienda online)
nos y ; . -Tiendas discount -Tiendas tradicionales
-Dietéticos e infantiles . L S .
. L -Tiendas especializadas (establecimientos con su propia
LA ol -Tiendas tradicionales tienda online)
-Panaderia y bolleria .
-Vending
-Detallistas independientes
(establecimientos con su propia
. . . tienda online)
-Articulos de regalo -Detalllsta}s MEEpEneEEs -Franquicias (empresa
g = -Franquicias L : .
-Juguetes (de exterior, mufiecas, _Gran superficie especializada (categor franquiciadora con tienda online)
Bazar- figuras de accion, juegos de Killer) P P gory -Gran superficie especializada
Jugueteria construccion, vehiculos, juegos y online (category killer)
; -Grandes almacenes .
puzzles, peluches, juguetes . -Grandes almacenes online
- L -Hipermercados : :
educativos y similares) _Tiendas especializadas -Hipermercados online
P -Tiendas especializadas
DISTRIBUCION NO S;fgg'gﬁ'lmgmos con su propia
ALIMENTARIA : : :
- Detallistas independientes
(establecimientos con su propia
. . . tienda online)
. . -Detallistas independientes - -
-Herramientas profesionales o - -Gran superficie especializada
P -Gran superficie especializada (category . ;
-Ferreteria, pinturas - online (category killer)
. . . killer) .
Bricolaje -Acabados y decoracion -Grandes almacenes online

-Carpinteria
-lluminacién, maderas...

-Grandes almacenes
-Hipermercados
-Tiendas especializadas

-Hipermercados online
-Tiendas especializadas
(establecimientos con su propia
tienda online)
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Tabla 1.1. Division de la distribucion comercial por sectores. Formatos predominantes offline y online (continuacién)

DIVISION DE LA FORMATOS PREDOMINANTES FORMATOS
DISTRIBUCION SECTORES PRODUCTOS OFFLINE PREDOMINANTES ONLINE
Detallistas independientes
(establecimientos con su
-Detallistas independientes propia tienda online)
-Moda y calzado deportivo -Franquicias -Franquicias (empresa
-Material deportivo (raquetas, Gran superficie especializada (category franquiciadora con tienda
Deportes bicicletas...) killer) online)
-Otros productos complementarios -Grandes almacenes -Gran superficie
para cada modalidad deportiva -Outlet especializada online
-Tiendas especializadas (category killer)
-Grandes almacenes online
-Outlet y Outfitter online
-Autoservicios .
L -Franquicias (empresa
-Productos limpieza, detergentes CAEMEEES franquiciadora con tienda
. ’ ’ -Grandes almacenes .
suavizantes... - online)
. . -Servilletas, rollo cocina, pafiuelos et st -Grandes almacenes online
< Drogueria, perfumeria, o ’ ’ ’ -Supermercados . ;
DESTIRY L TO1 farmacia, parafarmacia BlEE -Tiendas de conveniencia AlpEtTEEEEes anllns
NO ALIMENTARIA ' -Perfumeria -Supermercados online

-Cosmeética y belleza

-Higiene personal (corporal, bucal)

-Tiendas discount
-Tiendas especializadas
-Venta por catalogo
-Venta puerta a puerta

-Tiendas especializadas
(establecimientos con su
propia tienda online)

Electrodomésticos

-Gama blanca (neveras, lavadoras y

similares)

-Gama marrén (televisores, DVDs y

similares)

-Pequefio aparato electrodoméstico-
PAE (planchas, aspiradores y otros),
preparacion alimentos (exprimidor,

tostador, cafetera, freidora, batidora,

robot cocina), belleza personal

(depiladora, maquinilla, de afeitar,

secador, moldeador de pelo)

-Detallistas independientes

-Gran superficie especializada (category
killer)

-Grandes almacenes

-Hipermercados

-Supermercados

-Tiendas especializadas

-Detallistas independientes
(establecimientos con su
propia tienda online)

-Gran superficie
especializada online
(category Kkiller)

-Grandes almacenes online
-Hipermercados online
-Supermercados online
-Tiendas especializadas
(establecimientos con su
propia tienda online)

Pagina| 15




Capitulo 1. El sector de la distribucion comercial: Situacion actual y tendencias

Tabla 1.1. Division de la distribucion comercial por sectores. Formatos predominantes offline y online (continuacién)

< FORMATOS
DIVISION DE LA SECTORES PRODUCTOS PREDOMINANTES FORMATOS PREDOMINANTES
DISTRIBUCION ONLINE
OFFLINE
- -Franquicias (empresa
. - -Franquicias . : .
-Teléfonos moviles . franquiciadora con tienda online)
. -Gran superficie : .
- -Ordenadores, impresoras, tabletas y complementos T -Hipermercados online
SIS Cémaras digitales CEEBRIRERE (EEIen Gran superficie especializada
Informética 9 killer) P P

DISTRIBUCION NO
ALIMENTARIA

-Sistemas de navegacion GPS
-Consolas, MP3...

-Grandes almacenes
-Hipermercados

online (category Kkiller)
-Grandes almacenes online
-Hipermercados online

Ocio-Cultura

-Musica
-Libros (eco-books)
-Videojuegos

-Viajes (guias, cajas regalo turisticas...)

-Gran superficie
especializada (category
killer)

-Grandes almacenes
-Hipermercados

-Tiendas de conveniencia

-Gran superficie especializada
online (category Kkiller)

-Grandes almacenes online
-Hipermercados online

-Tienda especializada (con tienda
online)

Textil

-Moda mujer

-Moda hombre

-Moda joven

-Moda infantil

-Moda bebés

-Ropa interior (corseteria)

-Complementos (bolsos, bisuteria, joyeria,

marroquineria,...)

-Detallistas independientes
-Factory

-Gran superficie
especializada (category
killer)

-Grandes almacenes
-Franquicias
-Hipermercado
-Mercadillos y ferias
-Outlet

-Tiendas especializadas
-Venta por catalogo

-Detallistas independientes
(establecimientos con su propia
tienda online)

-Factory online

-Gran superficie especializada
online (category killer)

-Grandes almacenes online
-Franquicias (empresa
franquiciadora con tienda online)
-Outlet y Outfitter online
-Tiendas especializadas
(establecimientos con su propia
tienda online)

-Venta por catélogo online
-Clubs venta privada y subastas
online
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Tabla 1.1. Division de la distribucion comercial por sectores. Formatos predominantes offline y online (continuacion)

DIVISION DE LA DISTRIBUCION | SECTORES PRODUCTOS FORMATOS PREDOMINANTES FORMATOS PREDOMINANTES
OFFLINE ONLINE
-Detallistas independientes
(establecimientos con su propia tienda
-Detallistas independientes online)
-Franquicias -Franquicias (empresa franquiciadora con
-Complementos automévil | -Gran superficie especializada tienda online)
-Terraza y jardin (category killer) -Gran superficie especializada online
Otros -Artesania popular -Grandes almacenes (category killer)
-Prensa, revistas, comics | -Hipermercados -Grandes almacenes online
-Golosinas -Mercadillos y ferias -Hipermercados online
-Supermercados -Supermercados online
-Tiendas especializadas -Tiendas especializadas
(establecimientos con su propia tienda
online)

Fuente: Elaboracion propia
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Dada la importancia que tiene la distribucion para la economia de la UE-27 y puesto

que en los ultimos afios se han producido crecimientos significativos e importantes

procesos de concentracion empresarial, es interesante conocer las principales

organizaciones que operan dentro de este sector. En la Tabla 1.3 se recogen los

veinticinco grupos de distribucién mas importantes ordenados por volumen de ventas,

segun detalla el informe anual “Global Powers of Retailing” elaborado por la

Consultora Deloitte en el que se analizan las 250 empresas méas grandes a nivel

mundial.
Tabla 1.3. Ranking de los principales minoristas del mundo
Tasade
Ingresos Presencia crecimiento
. Nombre dela Pais de afio Formato .
Ranking o . . en paises anual
compaiiia origen 2014 dominante
mill. $) 2014 compuesta
' (2009-2014)
Wal-Mart Hipermercado i
. Stores, Inc. 2SS s feall Gran Almacén A3 E
Costco Cash&Carry
2 Wholesale EE.UU. 112,640 Club de 10 9,5%
Corporation precios
3 Theé;oger EE.UU. 108,465 Supermercado 1 7,2%
S Tienda de
4 Unternehmens Alemania 102,694 descuento 26 7,7%
Treuhand KG
5 Tesmp Pl D ggorg  AUPERIEEEND 13 1,8%
Unido Gran Almacén
Carrefour Hipermercado
6 SA ' Francia 98,497  Supermercado 34 -2,8%
o Cash&Carry
Aldi Einkauf Tienda de
7 GmbH & Co. Alemania 86,470 17 6,8%
descuento
oHG
Cash&Carry
8 Metro AG Alemania 85,570 Club de 32 -0,8%
precios
9 The Home EE.UU. 83.176 Category Killer 4 4.7%
Depot, Inc. (hogar)
Walgreen
Co.(ahora
10 Walgreen EE.UU. 76,392 Drugstore 2 3,8%
Boots Alliance
Inc.)
11 TargetCorp.  EE.UU. 72,618  Cranalmacen 1 2,7%
de descuento
12 AMAZONCOM - gg gy 70080  Tienda online 14 25,8%
Hipermercado
13 CI0 A T Francia 69,622  Supermercado 13 6,2%
S.A. ;
Category Killer
CVS
14 Caremark EE.UU. 67,798 Drugstore 3 4,1%
Corp.
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Tabla 1.3. Ranking de los principales minoristas del mundo (continuacién)

Tasa de
_ Nombre de Pais de InNgresos Formato Presepua crecimiento
Ranking la compafiia  origen afio 2014 dominante en paises anual
P 9 (mill. $) 2014 compuesta
(2009-2014)
Casino Hipermercado
15 Guichard = o ia page2  Supermercado 29 13,1%
Perrachon, Tiendas de
S.A conveniencia
Aeon Co Hipermercado
16 " Japén 61,436 Supermercado 11 7,6%
Ltd .
Megatienda
Edeka
17 Centrale AG Alemania 60,960 Supermercado 1 2,9%
& Co. KG
Lowe’s .
18 Companies, EE.UU. 5p223  Category Killer 4 3,6%
Inc. (hogar)
Seven £ i Tiendas de
19 Holding Co., Japén 53,839 conveniencia 18 3,4%
Ltd Gasolineras
Rewe .
20 . Alemania 51,168 Supermercado 11 2,4%
Combine
21 WOO.I Worths Australia 49,572 Supermercado 2 3,3%
Limited
G
22 Distributeurs Francia 48,573 he 7 5,5%
Tiendas
E. Leclerc L
especializadas
23 Wes_tfe_lrmers Australia 48,095 Supermercado 2 4,7%
Limited
Koninklijke Paises n
24 Ahold N.VV. Bajos 43,566  Supermercado 6 3,3%
25 BestBUy gy, 40339  Category Killer 4 -4,1%
Co., Inc (electrénica)

Fuente: “Global Powers of Retailing 2016” (Consultora Deloitte, 2016; p. 11)

La Tabla 1.3 refleja que el 44% de los detallistas mas importantes son europeos,
concretamente, alemanes, franceses, britanicos y neerlandeses. Cinco de estos
detallistas se sitlan entre los diez primeros puestos del ranking elaborado por la
Consultora Deloitte (correspondiente al afio fiscal 2014), aunque no consiguen
desbancar al gigante americano Wal-Mart que lidera esta lista desde el afio 2000. Sin
embargo, a pesar de su liderazgo, son los minoristas europeos los que consiguen
mayor repercusion a nivel mundial generando casi el 40% de su facturacion fuera de
sus paises de origen. Este porcentaje se eleva para los detallistas franceses (45,1%) y
alemanes (43,8%), que han paliado la recisibn econémica europea incrementando su
presencia global. Esto significa, especialmente en el caso de las ensefias francesas,
cuyos resultados son mejores que los de sus competidores alemanes, que una base

importante de sus ingresos se encuentra fuera de su mercado local.
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Del estudio de este informe también se concluye que los formatos comerciales méas
repetidos son los supermercados, hipermercados y cash & carry. En los ultimos afios
las tiendas de descuento tienen un peso cada vez mayor, contando ya con cuatro
grupos entre los diez primeros puestos del ranking. El predominio de estos formatos
comerciales indica que un elevado porcentaje de los minoristas mas importantes a

nivel mundial estan relacionados con la alimentacion.

El informe “Global Powers of Retailing 2016” también refleja la importancia que tiene
actualmente el comercio electrénico. Las ventas online generan el 13% de la cifra total
de ventas y su crecimiento anual asciende a casi el 20%, siendo cinco veces superior
al porcentaje de crecimiento anual que se produce en las ventas tradicionales (4,3%).
En la lista elaborada con los cincuenta e-retailers mas significativos a nivel mundial, el
78% de las ensefias comerciales son omnicanal (click and brick). De las
organizaciones que Unicamente tienen presencia online (pure-players), el maximo
exponente es Amazon.com que en los Ultimos afios ha tenido un rapido y fuerte
crecimiento, posicionandose entre los veinte primeros puestos de la clasificacion

global de los 250 detallistas mas grandes del mundo.

Por lo que respecta a la situacion de Espafia dentro del contexto europeo, y
concretamente dentro de la UE-27 (ver Tabla 1.4), se observa que:

= Espafia cuenta con 483.766 empresas minoristas. Se convierte asi, después
de Italia en el pais con mayor nimero de organizaciones detallistas de la UE-
27. Aunque estas organizaciones son en su mayor parte pymes, superan en
namero a las empresas de paises como Francia y Alemania, donde se
originaron la mayor parte de los grandes formatos comerciales que se conocen
hoy en dia internacionalmente, y en donde la distribucion tiene una especial
relevancia.

= Emplea a 1.712.715 personas en el sector retail. Esto sitia a Espafia en el
quinto lugar de la clasificacion, ocupando a un 9,5% del total de empleados del
comercio minorista de la UE-27.

» Ha alcanzado una facturacion 221.383 millones de euros, representando el
8,7% de la facturacion total del comercio minorista de la UE-27. Este porcentaje
sitla a Espafia en la quinta posicion de este ranking detrds de paises tan
importantes econdmicamente en materia de distribucion comercial para la UE-
27 como Alemania (en primera posicion), Francia (en segunda posicion) y

Reino Unido (en tercera posicidn). La combinacion de “numero de empresas” y
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“facturacion” evidencia que el tamafio medio de las empresas espafiolas es

inferior al que presentan los detallistas alemanes, franceses o britanicos.

Tabla 1.4. El comercio minorista espafiol en el marco de la UE-27

Paises Empresas % Ocupados % Volumizrr:‘i?leg)egomo %
Alemania 325.083 8,9 3.333.262 18,0 474,358 18,3
Austria 40.617 11 343.294 1,8 54.908 2,1
Bélgica 78.357 2,1 317.975 1,7 83.438 3,2
Bulgaria 102.504 2,8 311.257 1,7 9.669 0,4
Chipre 10.531 0,3 37.754 0,2 5.562 0,2
Dinamarca 21.569 0,6 223.399 1,2 40.413 1,6
Eslovaquia 58.913 1,6 191.666 1,0 16.209 0,6
Eslovenia 7150 02 | 5575 03 [ 11.200 0,4
Espafna _483766 133 | 1712715 | 92 |  221.383 8,5
Estonia 4.669 0,1 44.842 0,2 4,539 0,2
Finlandia 22.316 0,6 163.623 0,9 35.511 1,4
Francia 422.117 11,6 1.904.942 10,3 419.291 16,2
Grecia n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Hungria 88.132 2,4 322.021 1,7 24.675 1,0
Irlanda 21.849 0,6 211.328 1,1 33.264 1,3
Italia 644.873 17,7 1.893.180 10,2 312.599 12,1
Letonia 13.965 0,4 91.285 0,5 5.444 0,2
Lituania 34.953 1,0 129.019 0,7 7.319 0,3
Luxemburgo 3.169 0,1 23.019 0,1 16.389 0,6
Malta n.d. n.d. n.d. n.d. n.d. n.d.
Paises Bajos 93.424 2,6 810.365 4,4 100.358 3,9
Polonia 330.892 91 1.291.614 7,0 96.669 3,7
Portugal 157.716 4,3 459.046 2,5 47.211 1,8
Reino Unido 187.344 51 3.043.917 16,4 385.884 14,9
Republica Checa 128.837 3,5 357.792 1,9 35.516 1,4
Rumania 112.198 3,1 471.474 2,5 27.293 1,1
Suecia 59.831 1,6 311.361 1,7 63.396 2,4
UE-27 3.648.347  100,0 | 18.561.500 100,0 2.592.034 100,0

Fuente: Eurostat. Ultima consulta (2016)

En cuanto a la situacién de las organizaciones espafolas dentro de la lista “Global
Powers of Retailing 2016” publicada por la Consultora Deloitte, hay que destacar la
presencia de cuatro grupos empresariales entre los cien distribuidores mas
importantes del mundo: Mercadona, Inditex, El Corte Inglés (ECI) y DIA. Por un lado,
Mercadona, S.A. (puesto nimero cuarenta y cuatro) e Inditex, S.A. (puesto namero
cuarenta y cinco), aunque por primer afiio no avanzan posiciones en el ranking, siguen
situdndose entre los cincuenta retailers mas grandes del mundo. Por su parte, ECI ha
sido uno de los distribuidores mas perjudicados por la crisis debido a su dependencia
del mercado ibérico (Espafa y Portugal) y desde el inicio de la recesion econémica ha
ido retrocediendo posiciones hasta situarse en el puesto sesenta y ocho. Por ultimo, la

empresa DIA, S.A. ha escalado posiciones en el ranking tras independizarse del
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gigante francés Carrefour, S.A., si bien durante el ejercicio 2014 retrocede veinticuatro

puestos respecto al ejercicio previo y se sitla en el nimero noventa y seis.
1.4. El sector de la distribucién en Espafia

Para analizar la situacion actual de la distribucion comercial en el territorio nacional se
utilizaran varios indicadores determinantes de la importancia de este sector dentro de
la economia espafiola. Uno de estos indicadores es su contribucién al Producto
Interior Bruto (PIB) del pais. De esta forma, la relevancia del comercio nacional queda
justificada por los datos publicados por el Banco Mundial, que sitdan la participacion
del sector comercio en el 14,8% del total del PIB para el ejercicio 2014 (ver Grafico
1.1).

Grafico 1.1. Porcentaje del PIB para el sector comercio. Periodo 2008-2014
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Fuente: Banco Mundial (2015)

En la Tabla 1.5 se recogen los datos proporcionados por el Directorio Central de
Empresas (DIRCE) referidos al numero de empresas pertenecientes al sector
comercio y a sus distintas ramas dentro del total de empresas de la economia. Se
observa que, en términos generales, desde el afio 2009 tanto el nUmero de empresas
del conjunto de la economia espafiola como el total de empresas que componen el
comercio y el comercio minorista siguen una evolucion decreciente. No obstante, en el

ejercicio 2015 comienza a verse un cambio de tendencia.

Desde que se iniciara la crisis econémica en Espafia en el afio 2008 se han perdido

casi 303.000 empresas, de las cuales practicamente 56.400 pertenecen al sector
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retail. En este sentido, si se analiza la tasa de variacion anual del nimero de empresas
para el periodo 2008-2015, se observa que las tasas de variacién interanual
correspondientes al comercio al por menor son, en general, mas negativas que las

referidas al total de la economia (ver Grafico 1.2).

Tabla 1.5. Nimero de empresas del sector comercio en Espafia. Periodo 2008-2015

~ Total Total Vent'a y reparacion de Comercio al | Comercio al
Afo . . vehiculos de motor y
economia | comercio . por mayor por menor
motocicletas
2008 | 3.422.239 821.075 69.190 225.591 526.294
2009 | 3.355.830 809.290 69.157 223.615 516.518
2010 | 3.291.263 796.815 73.915 217.295 505.605
2011 | 3.250.576 782.194 69.729 219.466 492.999
2012 | 3.199.617 773.657 68.425 219.245 485.987
2013 | 3.146.570 765.379 69.096 218.820 477.463
2014 | 3.119.310 758.483 69.728 218.938 469.817
2015 | 3.186.878 763.930 71.196 222.796 469.938

Fuente: Elaboracion propia, a partir del DIRCE (2015)

Gréfico 1.2. Variacion anual del nimero de empresas. Periodo 2008-2015
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Fuente: Elaboracion propia, a partir del DIRCE (2015)

En cuanto al empleo, la Encuesta de Poblacion Activa (EPA) de 2015 cifra la
ocupacion del sector comercio en 2.929.300 personas, representando el 16,2% del
total de ocupados de la economia espafiola. Dentro de las tres divisiones que
componen el comercio, la que corresponde al comercio minorista es que la que cuenta
con mayor niamero de empleados: el 10,5% del total de ocupados de la economia y
dos tercios del conjunto del comercio (ver Tabla 1.6). A pesar de la crisis, la tasa de

ocupacion en la distribucién detallista es una de las mas altas de Espafia, lo que
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sefiala la importancia de este sector en la economia nacional. De hecho, en el periodo
de tiempo analizado, la distribucion ha perdido el 4,2% de ocupados,
aproximadamente la mitad de lo que ha perdido Espafia en el total de sectores
econdémicos (9,7%).

Tabla 1.6. Empleo en el sector comercio (en miles de personas). Comparaciéon con el
conjunto de la economia. Periodo 2008-2015

AfiO Total economia Total comercio Comercio al por menor
Activos Ocupados Activos Ocupados Activos Ocupados
2008 23.262,1 20.055,3 3.466,0 3.189,9 2.166,0 1.989,2
2009 23.225,4 18.890,4 3.273,0 2.938,8 2.078,7 1.873,8
2010 23.377,1 18.674,9 3.293,1 2.992,3 2.095,8 1.899,1
2011 23.440,3 18.153,0 3.275,0 2.949,3 2.088,9 1.880,2
2012 23.360,4 17.339,4 3.216,7 2.862,0 2.107,3 1.872,5
2013 23.070,9 17.135,2 3.195,2 2.863,8 2.058,0 1.844,0
2014 23.026,8 17.569,1 3.193,6 2.892,5 2.088,9 1.892,5
2015 22.873,7 18.094,2 3.207,1 2.929,3 2.095,2 1.905,0

Fuente: Elaboracion propia, a partir de EPA (2008-2015)

Por ultimo, en el Grafico 1.3 se muestra la evolucién de la cifra de negocio de los
minoristas espafioles durante el periodo 2008-2014. Se puede comprobar que a raiz
de la recesién econémica la cifra de negocio ha ido descendiendo progresivamente, a
excepcién del ligero repunte del afio 2010. El descenso mas acusado se produce en el
ejercicio 2009, situandose la tasa de variacion interanual 2008-2009 en el -8,8%. El
estudio de la cifra de negocio del comercio minorista pone de manifiesto la lenta

recuperacion que esta experimentando el sector tras la crisis.

Gréfico 1.3. Evolucion de la cifra de negocio del sector minorista (millones de €). Periodo

2008-2014
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de la Encuesta Anual de Comercio (2008-2014)

El analisis conjunto de todos los indicadores anteriores evidencia que el

empeoramiento de la situaciébn econdmica global que tiene lugar en Espafia desde el
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afo 2008 también ha afectado de forma negativa al sector de la distribucién comercial.
La caida del consumo ha provocado el cierre de empresas minoristas y, por
consiguiente, la ocupacion del sector se ha visto castigada. Este complejo escenario
debido a la crisis financiera repercute negativamente en los resultados, planes de
crecimiento y expansion de las organizaciones de la distribucién, si bien existen
variaciones significativas dependiendo del tipo de formato comercial y/o ensefia
concreta, siendo los formatos orientados al precio los que, en términos generales,

mejor han resistido la situacion de crisis econdmica.

Los ultimos informes publicados en el afio 2015, como los elaborados por la Secretaria
de Estado de Comercio o por la empresa Kantar WorldPanel, apuntan no obstante a
un cambio de tendencia. Asi, en el afio 2014 el gasto en consumo de los hogares
experimenta un crecimiento del 3,4% respecto al afio 2013 debido, principalmente, a
un consumidor con mayor confianza que comienza a cambiar su manera de comprar,
incrementando su cesta de la compra y favoreciendo de nuevo a las marcas de
fabricantes (comportamiento que se ha hecho mas evidente a lo largo del afio 2015).
Esta tendencia influye positivamente en las ventas del comercio minorista que han
crecido por primera vez desde hace seis afios, concretamente un 1% interanual de

media (Secretaria de Estado de Comercio, 2015).
1.5. Retos del sector de la distribucion en Espafa

Ademas de la evolucion de la economia, otros factores han provocado cambios
drasticos en el sector minorista espafiol. En este epigrafe se detallan estos factores
junto a los cambios que se han producido en la distribucion comercial nacional y los

retos que suponen para las empresas de este sector.

En general, los factores que explican las transformaciones que se han producido en el
mercado detallista nacional en las Ultimas décadas pueden articularse en torno a dos

ejes basicos: (1) los factores de demanda y (2) los factores de oferta.
1) Factores de demanda

Los factores de demanda se refieren a los cambios que han afectado al consumidor y
a su comportamiento de compra, como los cambios en los estilos de vida, la mejora en
sus niveles de formacion e informacién y el cambio de los habitos de compra como
consecuencia principalmente de dos fendmenos, la irrupcion de las TIC e internet y la

aparicion de la crisis econémica y financiera mundial (ver Tabla 1.7).
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Tabla 1.7. Factores de la demanda
CAMBIOS EN LOS ESTILOS DE VIDA

1. CAMBIOS DEMOGRAFICOS

Cambio en la composicion de los hogares. Envejecimiento de la poblacion y mayor nimero de hogares
unipersonales y de parejas sin hijos, que priorizan la compra de bienes duraderos y de servicios

Movimientos migratorios. Nuevos consumidores de paises foraneos que tienen gustos y necesidades
diferentes

Desarrollo de submercados especificos (infantil, juvenil, tercera edad, inmigrantes, entre otros)

2. INCORPORACION DE LA MUJER AL MUNDO LABORAL

Menor disponibilidad de tiempo y, como consecuencia, cambios en los horarios y dias para realizar las
compras

3. CAMBIOS EN LA DISTRIBUCION DEL CONSUMO

Evolucién de las necesidades bésicas hacia un consumo mas “superfluo” (desarrollo fisico, intelectual,
moral...)

La identificacion del consumo con un nivel social y con las imagenes que muestran los medios de
comunicacioén, provocan un incremento del consumo simbdlico, ciclos de vida del producto mas cortos y el
surgimiento de nuevos planteamientos comerciales

INCREMENTO DE LOS NIVELES DE FORMACION E INFORMACION DEL CONSUMIDOR
1. MEJORA DEL NIVEL CULTURAL DE LOS CONSUMIDORES

Segmentacion del consumidor segun su nivel de formacion e informacion

Incremento del nimero de consumidores que adoptan las TIC a edades mas tempranas mostrando un
amplio manejo de las posibilidades que ofrecen las nuevas tecnologias

2. EL CONSUMIDOR COMO PRODUCTOR Y VENDEDOR

Nace la figura del prosumidor. El consumidor es proactivo, busca informacion sobre productos, solicita
opiniones a su red de contactos online, las contrasta en webs especializadas y, ademas, genera
contenidos sobre su experiencia de compra a través de los medios sociales. Se produce una pérdida de la
importancia del consejo del vendedor

3. CAMBIOS EN LA FIDELIDAD DE LOS CONSUMIDORES

En los productos de alimentaciéon se produce un incremento de la compra basada en la comparacion de la
oferta de productos, precios o servicios proporcionados entre los distintos establecimientos comerciales

Creacion de un “mercado de clientelas”. Se produce una pérdida de importancia del factor precio para
determinados productos (principalmente los de lujo y tecnoldgicos). Se crean circulos de demandantes
para los que es muy importante su marca preferida, considerando que dichas marcas son distintas o
mejores que las demas, y que no las cambian si no hay una poderosa razon para ello

CAMBIOS EN LOS HABITOS DE COMPRA

1. DE INFORMACION

Aparicién del cliente hiperconectado. Los consumidores acceden a internet a través de dispositivos fijos y
moviles, disponiendo de informacion, servicios y contenidos en cualquier momento y desde cualquier
lugar

Se desarrolla la figura del “cliente experto”. Le gusta informarse y estar al dia de las novedades,
tendencias, promociones o disponibilidad de productos en los establecimientos comerciales, utilizando
internet diariamente para decidir qué producto, qué marca y en qué ensefia realizar su compra

2. DE CONVENIENCIA

Mayor libertad de eleccion a la hora de comprar. El consumidor puede acudir al canal offline (si desea ver
y tocar fisicamente el producto, y ser asesorado personalmente por un vendedor), o al canal online
(comprando desde cualquier lugar en el que se encuentre, ahorrando costes de tiempo y desplazamiento)
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Tabla 1.7. Factores de demanda (continuacién)
CAMBIOS EN LOS HABITOS DE COMPRA

3. DERIVADOS DE LA CRISIS

Radicalizacion del consumo y de los formatos comerciales (ver Figura 1.1). La demanda se concentra en
grandes niveles de consumo de productos de muy bajo o muy alto precio, con el auge que supone para
los formatos comerciales que disponen de este tipo de oferta

Aparicion de la figura del smart shopper. Considerando el precio como factor decisivo de compra, su cesta
basica se compone de productos de bajo precio, en promocién y en un elevado porcentaje de articulos de
marcas del distribuidor (MDD)

Exito de las MDD. Su sostenido avance frente a las marcas del fabricante reside en el diferencial de
precios, la mejora notable en su calidad, y el conocimiento que tienen los consumidores de qué
fabricantes las producen. Desarrollo de diferentes estrategias de MDD (en funcion del eje calidad-precio,
tipo de producto, clase de beneficio o consumidor)

El control presupuestario y la busqueda del ahorro explican el desarrollo de los canales orientados al
precio o ensefias low price. Asimismo, el descenso del ticket medio en alimentacion incrementa la
frecuencia de visitas a los formatos comerciales discount y de cercania

Los consumidores pueden realizar compras de alto valor unitario a pesar de sus limitaciones econémicas,
gracias a las facilidades de financiacién de los establecimientos comerciales y a las tarjetas de crédito que
éstos han desarrollado

4. DERIVADOS DEL USO DE LAS TIC

El precio (mas bajo que en los canales tradicionales) y la conveniencia (menor inversion de tiempo en
ojear las tiendas), dos de los valores diferenciales en el contexto actual, provocan el incremento de las
compras online, tanto de servicios como de productos que tradicionalmente se adquirian offline

La combinacién de los canales fisicos y virtuales genera nuevos habitos de compra: DOROPO (Discover
Online, Research Online, Purchase Online), descubrir e investigar los productos online para comprar
offline, ROPO (Research Online, Purchase Online), investigar los articulos en internet y comprar en las
tiendas fisicas, y Showrooming o ROPO invertido, acudir al canal tradicional a mirar los productos para
comprarlos finalmente en internet

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Casares y Rebollo (2005)
2) Factores de oferta

Estos factores estan relacionados con los cambios experimentados por las empresas

de distribucién. Dichos cambios se pueden vincular a dos hechos fundamentales:

1. Madurez en el sector detallista nacional. EI comercio detallista esta
alcanzando el umbral de saturacién puesto que no progresa a ritmo creciente,
ni en cuota de mercado ni en nuimero de establecimientos. Asimismo, la
demanda sectorial es inelastica, por lo que a pesar de existir una fuerte
competencia en precios entre las empresas, el incremento de la misma no es el
esperado ni el deseado por los minoristas.

2. Transformacion tecnoldgica. Las innovaciones que mas han contribuido a la
mejora de los minoristas son la incorporacion de sistemas informaticos en la
gestion y operativa diaria de estas organizaciones, los sistemas de captacion
de informacion en sus puntos de venta (por ejemplo, el intercambio electrénico
de datos [EDI] o el punto de venta electrénico), el desarrollo de sistemas

logisticos y de transporte mejorados, asi como el uso de los sistemas de
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codificacién y de lectura oOptica. Pero, sin duda, la transformacion tecnol6gica
gue ha marcado un punto de inflexién en la distribucion, modificando su modelo
de negocio, ha sido la irrupcion de las nuevas tecnologias, en concreto internet,
gue ha eliminado barreras fisicas y geogréficas, reducido los costes de los

minoristas, y creado nuevos canales de venta y comunicacion.

Figura 1.1. Radicalizacion del consumo y de los formatos comerciales
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Jordana (2010)

La saturacion del mercado nacional y los avances tecnoldgicos introducidos por los
detallistas en sus organizaciones para rentabilizarlas, unidos al cumplimiento del
objetivo principal de acercar los productos de forma eficaz y eficiente a un consumidor
mas exigente y deseoso de utilizar las nuevas tecnologias para sus compras, obliga a
los detallistas a cambiar y reinventarse a través de cuatro opciones principales:
diversificacibn de marcas y formatos en el mercado doméstico,
internacionalizacién, concentracion y adopcion de la omnicanalidad, sin que
dichas alternativas sean mutuamente excluyentes. De hecho, los distribuidores que
presentan los casos de mayor éxito son aquellos que han utilizado més de una opcién

estratégica, como ocurre, por ejemplo, con el Grupo Inditex, S.A.
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En lo que a la diversificacidn se refiere, la demanda cada vez mas segmentada hace
que existan muchas mas oportunidades para aquellas organizaciones que desean
aprovechar sus recursos y habilidades en aguellos negocios con altas perspectivas de
crecimiento, pudiendo estar éstos relacionados con su actividad principal, ser
completamente diferentes, o una mezcla de ambas alternativas. Un ejemplo de esta
dltima opcién es Grupo El Corte Inglés, S.A (ECI). La organizacion ha realizado una
diversificacion relacionada de su negocio principal, los grandes almacenes, creando
nuevas compafias en los sectores textil, perfumeria y bazar que han llegado a
implantarse fuera de sus centros comerciales (por ejemplo, la tienda de textil Sfera),
asi como hipermercados (Hipercor), supermercados de cercania (Supercor), tiendas
de bricolaje (Bricor) y tiendas de conveniencia (Opencor). Estas actividades comparten
los recursos, capacidades y el know-how de la empresa matriz. Al mismo tiempo,
también ha creado nuevas lineas de negocio que no se encuentran relacionadas con
los grandes almacenes, como son la electrénica, las agencias de viajes, los centros de
seguros y la parafarmacia, entre otros. En resumen, ECI es un ejemplo de como los
detallistas se convierten en empresas multiformato, afladiendo a su principal linea de
negocio otras diferentes tratando de satisfacer, en todos los &mbitos que le sea

posible, al cada vez menos leal consumidor.

El segundo de los cambios que provocan los factores de oferta es la
internacionalizacién. La necesidad de un crecimiento corporativo constante en un
sector estancado fuerza a los minoristas a tener que identficar mercados
internacionales en los que situarse para garantizar su supervivencia. Sin embargo, a
pesar de la reduccién del consumo nacional como consecuencia de la crisis, el analisis
de este sector muestra que la internacionalizaciéon de los minoristas espafioles no es
muy frecuente. Las razones son: (1) un tejido empresarial de reducido tamafio, lo que
constituye uno de sus handicaps principales, ya que el sector retail internacional esta
compuesto por compafias de gran tamafo; (2) una escasa predisposicion a asumir
riesgos, algo que va desapareciendo tras la llegada de internet al mundo de los
negocios, por reducir los costes de inversion y funcionar como escaparate en la
economia global; y (3) las limitaciones y desventajas que supone la
internacionalizacion, puesto que el negocio que funciona en un pais no tiene por qué
hacerlo en otro. Dentro de la distribucion comercial espafiola, las empresas del sector
de la moda son algunas de las que presentan mayor internacionalizacion, entre las

gue se encuentran Grupo Cortefiel, Grupo Inditex, Mango o Desigual.
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El crecimiento a través de los procesos de compra o fusidon (concentracién) es el
tercer tipo de estrategia que han potenciado los factores de oferta, estrategia
especialmente importante en el caso espafiol, puesto que tradicionalmente el comercio
detallista nacional, en comparacion con otros paises, se ha caracterizado por tener
empresas de un tamafio medio inferior (Eurostat, 2016). No obstante, en los Ultimos
afos el sector ha asistido a una serie de procesos de integracion que trataban de
corregir esta situacion. Un ejemplo se encuentra en el sector de la distribucion
alimentaria, con la compra de supermercados Dinosol por parte del Grupo Carrefour
en el afio 2006, la compra de Capabro por parte del Grupo Eroski en el afio 2007, o las
operaciones de concentracion realizadas recientemente por el Grupo DIA,
especialmente después de su escision del Grupo Carrefour en el afio 2011. Asi, Grupo
DIA ha comprado las tiendas de descuento Plus en el ejercicio 2007, los
establecimientos del grupo aleman Schlecker en el afio 2013 (que operan actualmente
bajo el nombre de “Clarel’), los supermercados El Arbol en el afio 2014, y un centenar
de tiendas pertenecientes al Grupo Eroski en el afio 2015 (y que esta reconvirtiendo
en supermercados “La Plaza”). Como consecuencia de todas las operaciones de
compra-venta entre ensefias, la distribucion alimentaria en Espafia tiene una
estructura oligopolistica formada por tres grupos comerciales que concentran el 40%
de la cuota de mercado (ver Gréfico 1.4).

Grafico 1.4. Cuotas de mercado de la distribucién alimentaria en Espafia. Afio 2015
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Fuente: Kantar WorldPanel (2015)
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Por dltimo, la omnicanalidad representa otras de las grandes transformaciones que
est4 experimentando el sector detallista. De acuerdo con el estudio realizado por la
empresa IBM en el afio 2015, la omnicanalidad consiste en ofrecer al consumidor una
experiencia de compra innovadora (independientemente del canal que utilice),
homogénea (mismos precios, ofertas y surtidos en todos los canales) y donde la
informacién esté plenamente integrada y disponible en todos los canales. No obstante,
la adopcion de la omnicanalidad se est& acelerando en el sector de la distribucion, aun
se encuentra en fase de desarrollo, siendo destacable que los minoristas espafioles
tengan el octavo indice mas alto en esta dimensidén por detras de paises como Gran

Bretafia, Francia y Alemania (IBM, 2015).

En sintesis, se puede decir que la distribucién es un sector maduro y enormemente

competitivo que se enfrenta, entre otros, a los siguientes retos:

= Exceso de oferta. El nivel global de oferta supera ampliamente a la demanda
existente. Ademds, para muchas categorias de bienes y servicios la Unica
diferencia que perciben los clientes es el precio (Copernicus Marketing
Consulting, 2015).

= |ncremento de las posibilidades de eleccién y competencia. Para cualquier
producto los clientes tienen varias alternativas entre las que elegir, en cuanto a
marca de empresas fabricantes (o distribuidoras), formatos comerciales, y
canales de venta fisicos y digitales a los que acudir.

= Revolucion tecnoldgica. La aplicacion de tecnologias como los sistemas de
radiofrecuencia, NFC, impresion 3D, Big Data o internet, tendra un gran
impacto en el negocio de la distribucién.

= Répidos ciclos de innovacion de productos. Tan pronto como se introduce
una innovacién en el mercado, se produce una réplica mejorada por la
competencia, provocando en numerosas ocasiones la creacién de productos
gue van mas alla de las necesidades de los consumidores.

= Pérdida de eficacia de los medios de comunicacion tradicionales. El
publico ha desplazado el interés desde los tradicionales medios masivos hacia
los medios digitales. La llegada de los nuevos medios de comunicacion digital,
las redes sociales, YouTube, Instagram o Pinterest ha provocado que para que
la comunicacion tradicional tuviera el impacto deseado, los distribuidores
tendrian que aumentar el nimero de mensajes, algo que supondria un

incremento significativo de los costes sin obtener los resultados esperados. La
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comunicacion pasa de un enfoque intrusivo (interrupcién) a tratar de atraer al
consumidor mediante una estrategia de Inbound Marketing.

Mayor control y acceso a la informacion por parte del cliente. Con un clic
de raton el consumidor tiene acceso inmediato a las caracteristicas de casi
cualquier producto, hasta el punto de que los clientes pueden tener mayores
conocimientos que los propios vendedores de las tiendas fisicas. Ademas, los
compradores suelen tener antes de la compra una idea preconcebida de los
articulos que piensan adquirir, gracias al poder e influencia que tienen los
comentarios sobre las experiencias vividas por otros consumidores o de las
recomendaciones online realizadas por expertos en ese tipo particular de
producto.

Aparicion del prosumidor. Las empresas ya no tienen lugar donde
esconderse, la web, incluyendo blogs, redes sociales y webs de opinion,
permite que los consumidores actuales o prosumidores puedan crear
contenidos y compartir de forma multitudinaria su buena o mala experiencia
con una empresa de distribucién. Por lo tanto, las organizaciones podran ver su
reputacion prestigiada o desprestigiada casi instantaneamente.

Aparicion de la figura del smart shopper. Desde el inicio de la crisis el
consumidor ha aprendido a ser mas cauto en sus compras, principalmente por
lo que respecta a los productos de alimentacion, bebidas, perfumeria y
drogueria. De acuerdo con el Informe Nielsen 360 (2015), los espafioles
controlan el gasto acudiendo con mayor frecuencia a las tiendas y comprando
cestas que suponen tickets de menor importe, asi como buscando activamente
productos en promocion dentro de los establecimientos. La respuesta de los
detallistas ha sido incrementar su competencia en precios y desarrollar MDD
gue cubran la cesta basica de su clientela. Sin embargo, la Consultora Nielsen
pone de manifiesto que la actividad promocional en 2014 ha sido mas intensa
por parte de las marcas fabricantes y, como consecuencia, las MDD no han
ganado cuota de mercado por primera vez en dos décadas. Adicionalmente,
los datos demuestran la preferencia de los espafioles por los formatos de
proximidad, otro de los ejes en los que estdn basando las empresas minoristas
Su estrategia.

Aparicién del consumidor que busca vivir experiencias. La calidad y el
precio ya no son suficientes para competir en un sector tan complejo como es
el comercio minorista, y cada vez es mas importante realizar una propuesta

basada en ofrecer experiencias positivas y diferenciadoras, tanto a través del
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canal offline (creacién de puntos de venta atractivos), como del canal online
(tiendas online con facilidades de navegacion, intuitivas y sin demasiados
pasos para realizar la compra), donde el consumidor desarrolle un vinculo
afectivo duradero con la empresa.

= Aparicién del consumidor omnicanal. Debido al uso activo que hacen de las
nuevas tecnologias y de los multiples dispositivos existentes, los consumidores
han transformado su forma de vivir, trabajar, y, sobre todo, de comprar. Los
canales digitales se presentan como una solucién que da respuesta a dos de
los valores mas importantes para los compradores actuales, precio y
conveniencia. Sin embargo, a pesar de las ventajas de las tiendas virtuales, de
acuerdo con el estudio “Best Retail Brands 2014” realizado por Interbrand, en
la proxima década los establecimientos fisicos seguiran teniendo un peso
relevante. Por tanto, el futuro de los detallistas pasa por conjugar los canales

offline y online creando una experiencia de compra Unica (omnicanalidad).
1.6. El comercio electrénico en Espafia. Situacion actual y tendencias

El informe “La Sociedad en Red 2014” realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y la Sociedad de la Informacién (ONTSI) refleja que, el comercio
detallista aun no ha alcanzado el pleno acceso a internet. Aunque la penetracion de
internet en el comercio al por menor se sitla en el 98,7%, porcentaje ligeramente por
encima de la media de acceso a la Red para el conjunto de sectores que componen la
economia espafola (98,3%), es destacable, tal y como se muestra en el Grafico 1.5,
que siga algo rezagado frente a las otras dos divisiones que forman parte del sector

comercio (comercio al por mayor y venta y reparacion de vehiculos de motor).

Asimismo, en el Grafico 1.6 se evidencia que las empresas detallistas son las que
menor implantacion de paginas web tienen (61,1%) del conjunto total de empresas de
la economia espafola (75,8%). Nuevamente, las otras dos divisiones que forman parte
del sector comercio son las que tienen en mayor porcentaje disponibilidad de pagina

web.

No obstante, el “Estudio sobre Comercio Electronico B2C 2014” realizado por ONTSI
establece que internet, ademas de estar consolidado como el principal canal de
busqueda de informacion, se esta convirtiendo en un canal clave para hacer negocios
en el sector de la distribucién comercial. El estudio vincula este crecimiento a dos
factores principales: (1) el incremento del nimero de internautas, tanto de edades

cada vez mas tempranas, como de edades mas avanzadas (mayores de 50 afios); y
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(2) la madurez del consumidor en el entorno online, ya que aunque sigue
enfrentandose a barreras a la hora de utilizar internet como canal de compra (sobre
todo en lo referido a la proteccion de datos y a la politica de devoluciones), estos
obstaculos son cada vez mas salvables gracias a la gestion de las empresas.

Gréfico 1.5. Acceso ainternet por sector
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Fuente: “La Sociedad en Red 2014” (ONTSI, 2015; p. 123)
Gréfico 1.6. Empresas con paginas web por sector
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Fuente: “La Sociedad en Red 2014” (ONTSI, 2015; p. 125)
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De hecho, y aunque el sector del comercio al por menor se encuentra por detras de
otros sectores respecto al acceso a internet y a la implantacion de péaginas web, el
comercio electronico, denominado también e-commerce, comercio online o
comercio business to consumer (B2C), crece en mayor proporciéon que el offline y
se pronostica que seguira haciéndolo en los proximos afos, a pesar de que durante el
afio 2014 se ha producido cierta desaceleracion. El analisis del B2C de ONTSI refleja
un volumen de facturacion de 16.259 millones de euros, lo que supone un incremento
anual del 11,3%, siete puntos por debajo del incremento del 18% producido en el

ejercicio 2013 (ver Grafico 1.7).

Grafico 1.7. Volumen de comercio electrénico en Espafia (millones €)
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Fuente: “Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C 2014” (ONTSI, 2015; p. 9)

El Gréfico 1.8 muestra que los billetes de transporte fueron los productos mas
demandados en el comercio online nacional durante el afio 2014. Sin embargo, a
diferencia del anterior ejercicio 2013, el resto de productos relacionados con el sector
viajes y ocio quedaron relegados por la creciente demanda experimentada por el
sector textil. También los productos pertenecientes al sector de la electronica de
consumo (incluyendo Smartphone, Tablets, imagen, sonido, comunicaciones,
hardware, juegos en red, electrodomésticos, peliculas, musica y videojuegos bien en
soporte fisico, descarga o servicios online) tuvieron un peso importante dentro del

comercio electronico, representado un tercio del mismo.
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Gréfico 1.8. Bienes y servicios comprados online en Espafia
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Fuente: “Estudio sobre el Comercio Electronico B2C 2014” (ONTSI, 2015; p. 24)

El comprador internauta responde al siguiente perfil: hombre (53,9%), con una edad
comprendida entre 25 y 49 afios (63,5%), que posee estudios secundarios (55,9%), y
perteneciente a la clase social media (39,7%). Es principalmente trabajador por cuenta
ajena y a jornada completa, y reside en ndcleos de poblacién de mas de cien mil
habitantes (ver Tabla 1.8). ONTSI realiza una comparacion del perfil de los internautas
que compraron online por primera vez en 2014 con los compradores con mayor
experiencia, obteniendo escasas diferencias en cuanto al sexo (aunque crece el
porcentaje de mujeres) y al nivel de estudios. Las diferencias mas destacables estan
en la edad, que desciende hasta el intervalo de 15 a 24 afios, en la clase social,
comenzando a comprar a través de la Red los individuos pertenecientes a la clase
media-baja o baja, y en cuanto al habitat, ganando terreno las poblaciones inferiores a
50.000 habitantes. En lo que a ocupacion se refiere, aquellas personas que no
trabajan, parados, amas de casa y, sobre todo, estudiantes, comienzan a tener un

peso destacable como compradores a través de internet.
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Tabla 1.8. Perfil socio-demografico del internauta. El internauta comprador (%)

ANO 2014

Total internautas Compradores
TOTAL 76,1 62,0
Sexo
Hombres 50,7 53,9
Mujeres 49,3 46,1
Edad
De 15a24 14,5 13,3
De 25 a 34 19,9 24,8
De 35a49 35,6 38,7
De 50 a 64 20,5 17,0
65y mas 9,5 6,1
Estudios
Primarios 5,8 3,2
Secundarios 62,9 55,9
Superiores 31,4 40,9
Clase social
Alta y media-alta 30,6 36,8
Media 40,7 39,7
Media-baja y baja 28,7 23,7
Habitat
Menos de 10 mil 23,9 21,0
De 10 a 20 mil 12,3 11,7
De 20 a 50 mil 15,7 15,8
De 50 a 100 mil 10,0 10,5
Mas de 100 mil 38,1 41,1

Fuente: “Estudio sobre el Comercio Electrénico B2C 2014” (ONTSI, 2015; p. 16)

Del estudio del comprador online recogido en la Tabla 1.8 se obtiene, que el segmento
mas joven de la poblacién también es el mas propenso a comprar a través de la Red.
No obstante, los consumidores de edades maduras (mas de 50 afios) aumentan
anualmente debido, principalmente, al incremento de la proporcion de internautas en
ese rango de edad, y al mejor manejo que hacen de los dispositivos con los que

acceden a internet.

El futuro del comercio electronico estd asociado a la evolucion de una serie de
tendencias que jugaran un papel clave en este ambito (GFK, 2014; ONTSI, 2014,
2015). La primera de ellas estéa relacionada con la telefonia mévil. En este sentido, la
aparicion del teléfono movil inteligente (Smartphone) y su alta penetracion en el
territorio nacional se ha convertido en el mayor de los impulsores del comercio B2C de
los ultimos afios, debido a la facilidad que aporta para realizar compras y hacer pagos.
De hecho, el numero de visitas a tiendas online desde el Smartphone ha pasado del
3,4% en 2010 al 24,5% en 2014 (ver Gréfico 1.9), y el porcentaje de compras

mediante moviles representa ya el 17,5%, tal y como se refleja en el Grafico 1.10.
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Grafico 1.9. Evolucién visitas a tienda online por dispositivo
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Fuente: “Sociedad de la Informacién en Espafia 2014” (Fundacion Telefonica, 2015; p. 41)

Grafico 1.10. Evolucién compras online por dispositivo. Afio 2014
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Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” (Consultora GFK, 2015; p.10)

Asi, el comercio electronico a través de los dispositivos moviles, conocido como
mobile commerce 0 m-commerce comienza a ser una forma importante de consumo
y es considerado como una de las grandes tendencias dentro del comercio electrénico.
Puede realizarse a través de dos vias: accediendo a la pagina web de la empresa por

medio del teléfono moévil o a través de una aplicacion mévil (App). El auge de este
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negocio se observa en que el 38% de los consumidores utiliza las aplicaciones méviles
0 Apps para adquirir sus productos, en vez de usar la web. Como consecuencia, los
detallistas de todos los sectores estan orientando sus estrategias hacia el mobile
commerce, lanzando aplicaciones o mejorando las existentes para proporcionar
experiencias de compra positivas. Algunas tan sofisticadas que reproducen los lineales
y pasillos de los establecimientos fisicos. De acuerdo con la Consultora GFK (2014),
las Apps mas recordadas por los consumidores son las de los pure-players expertos

en e-commerce, Amazon y eBay.

Ademés del m-commerce, el uso intensivo de los teléfonos moviles inteligentes ha
potenciado una segunda tendencia, el denominado social commerce o comercio a
través de las redes sociales (categoria dentro del comercio electrénico que utiliza las
distintas redes sociales existentes y las opiniones o contribuciones de los usuarios
para mejorar la compra online del cliente). Gracias a la ubicuidad y geolocalizacién
que proporciona este tipo de dispositivo, el B2C y las redes sociales han convergido.
El estudio “Sociedad de la Informacion 2014” elaborado por la Fundacién Telefonica
recoge que el 74% de los consumidores online han confiado en las redes sociales a la
hora de realizar sus compras, y cuatro de cada diez usuarios han compartido sus
compras online u offline a través de plataformas como Facebook, Twitter o Pinterest.
La aceptaciéon de las redes sociales y el uso intensivo que de ellas hacen los
internautas provoca que cada vez en mayor medida estos medios se utilicen como un
canal de busqueda de informacidon sobre bienes y servicios, para consultar opiniones
de otros usuarios con caracter previo a la compra y directamente para comprar los
productos. Asi, redes como Facebook o Instagram ya han habilitado la posibilidad de

comprar sin salir de la red social.

Vinculado al social commerce, ONTSI (2014) considera el social login como otra
tendencia relevante. Consiste en un sistema de autenticacion y autorizacion que
permite a los usuarios utilizar sus datos de acceso y la informacion del perfil de sus
redes sociales para identificarse en la web de la empresa en la que vayan a comprar.
Este sistema mejora la experiencia de compra, puesto que bastara con pinchar el
icono de la red social que se elija para acceder a toda la informacién, sin que el

detallista demande ninguna otra, y adquirir el producto que se desee.

La Consultora GFK (2014) menciona adicionalmente el uso creciente que las
organizaciones haréan de los marketplaces. La tienda online de una empresa ya no es

suficiente para un consumidor que demanda rapidez, comodidad, variedad de

Pagina | 39



Capitulo 1. El sector de la distribucion comercial: Situacion actual y tendencias

productos y servicios, y al minimo coste posible. Los minoristas deberdn estar
presentes también en distintas plataformas de intermediacion como, por ejemplo,
Amazon, eBay o Rakuten, para hacerse mas competitivas.

El long tail, que consiste en focalizar no sélo el negocio en unos pocos productos de
éxito, sino también en la suma de todas las pequefas ventas derivadas de productos
“poco habituales”, destaca como tendencia dentro del futuro del e-commerce segun el
“Observatorio de e-Commerce 2014” de GFK. Ademas de acercar productos nicho a
compradores Unicos y dar salida a articulos que no han tenido éxito en mercados
masivos, proporciona una via de negocio y comunicacion para aquellas empresas que
no tienen clientes, sino fans. Este es el caso de compafiias como Apple, en la que los
individuos siguen a la marca de tal forma que buscan productos muy especificos o casi
anicos, y prefieren comprar directamente a la empresa fabricante para ser informados
y asesorados personalmente por un profesional que tiene un amplio conocimiento

sobre el articulo.

Otras tendencias tecnoldgicas que se prevé modificaran el comportamiento de los
consumidores, la gestion empresarial y a las administraciones publicas son las
siguientes (ONTSI, 2015):

= La hiperconectividad, definida como la conexiéon permanente a internet de los
individuos y cosas a cualquier hora y en cualquier lugar, desde mdultiples
dispositivos, generando un flujo de informaciéon permanente.

= Las aplicaciones de mensajeria instantanea para dispositivos moviles (por
ejemplo, WhatsApp y Line), que debido a su sencillez y utilizacién intensiva se
espera que superen en breve al nUmero de usuarios de redes sociales.

= La realidad virtual, que mediante el uso de la tecnologia crea entornos de
apariencia real para que el usuario tenga la sensacion de estar inmerso en
ellos, de los que se pueden beneficiar sectores como el ocio y el comercio.

= La economia colaborativa basada en el intercambio de bienes y servicios
entre particulares al margen de los modelos de negocio tradicionales.

= La automatizacién del trabajo, que aunque no es una tendencia realmente
nueva, se espera mejore de tal forma que ayudara a ahorrar costes en las
industrias y a procesar grandes volimenes de informacion para dar una
respuesta adecuada y en el menor tiempo posible a los clientes.

= La compra programética, que surge unida al desarrollo de las nuevas

tecnologias y al marketing online, y consiste en personalizar las campafas de
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marketing adaptandolas a las preferencias de los usuarios, generando a su vez
otro tipo de negocios como el denominado Real Time Bidding (RTB), mediante
el cual se van adjudicando los espacios publicitarios disponibles en las paginas
web a los anunciantes que lo solicitan.

= Laimpresién 3D, tecnologia de fabricacién aditiva que permite la creacién de
objetos tridimensionales modelados a través de un ordenador y abre la puerta
al movimiento DIY (Do It Yourself), estrechamente ligado a la economia
colaborativa y que pretende, por un lado, volver a poner en valor la capacidad
creativa del ser humano produciendo por si mismo productos personalizados
como ropa o complementos y, por otro lado, favorecer la personalizacion
masiva en el &mbito industrial, fabricando productos Unicos para los clientes

con la mayor rapidez posible.

Sin embargo, a pesar de lo comentado anteriormente, el comercio electronico presenta
todavia ciertas limitaciones desde el punto de vista de los consumidores. En el Gréfico
1.11 se observa que la preferencia por las tiendas fisicas es la barrera mas importante,
seguida de la inseguridad que suele llevar asociada esta forma de compra. Es por ello
por lo que la omnicanalidad aparece como un factor clave y una tendencia esencial

dentro del futuro del comercio electrénico.

Grafico 1.11. Barreras del comercio electrénico
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Fuente: “Estudio sobre el Comercio Electronico B2C 2014” (ONTSI, 2015; p.55)
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1.7. El futuro del canal fisico en el sector de la distribucion. Tendencias

Los profesionales de la distribucién comercial coinciden en que el sector esta inmerso
en la era de lo que se ha venido a designar como “customer experience”, de forma que
reinventar la experiencia de compra del consumidor serd clave para permanecer en el
mercado. Con tal fin, la Consultora Interbrand destaca en su informe “Best Retail
Brands 2014” dos vias de actuacion basicas en el canal offline minorista: la cercania
en el caso de las empresas de alimentacion y las tiendas basadas en las
experiencias en el resto de sectores, sin olvidar que las nuevas tecnologias son el

gran aliado en ambos casos.

De este modo, el sector de la alimentacién se ha centrado en los Ultimos afos en la
apertura de formatos comerciales de proximidad y conveniencia para competir en el
comercio online y para dar respuesta a la preferencia por la proximidad potenciada por
la crisis econdmica. El consumidor actual muestra interés por minimizar sus costes
economicos, de tiempo y desplazamiento, elementos que caracterizan al canal virtual.
De este modo, los minoristas de alimentacion estan ubicando sus espacios
comerciales nuevamente en el centro de las ciudades. Las tiendas localizadas en la
periferia, a pesar de permitir concentrar una amplia oferta comercial, exigen a los
consumidores desplazarse en coche y disponer de mas tiempo para hacer sus
compras, lo que va en contra de los habitos de compra actuales. Empresas como el
Grupo Carrefour o El Corte Inglés (ECI) son un ejemplo de esta tendencia, dando un
giro a su oferta comercial y situando sus formatos de proximidad, principalmente
supermercados, en los cascos urbanos. Igualmente, la estrategia de proximidad
también estd afectando a los formatos de no alimentacion, especialmente a las
grandes superficies que en los Ultimos afios han desarrollado un modelo de negocio
basado en un establecimiento mas pequefio y ubicado dentro de las ciudades. Es el
caso, por ejemplo, de Decathlon con sus tiendas “Lot of Colours” y “Decathlon Easy”.
Category killers como Media-Markt, Ikea o Toys 'R' Us también estan optando por este

tipo de tiendas de proximidad.

Ademas, los minoristas con establecimiento fisico, incluyendo los minoristas de
alimentacion, también han aplicado las TIC para mejorar la experiencia de compra
dentro de los establecimientos tradicionales permitiendo una compra mas rapida y
facil. Recibir informacion complementaria sobre productos, ofertas o promociones en el
correo electrénico personal o a través del Smartphone, desarrollar aplicaciones que

informan sobre el importe de la compra antes de pasar por caja, implantar un sistema
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“scan and go”, incorporar cédigos QR a los lineales, instalar pequefios dispositivos
dentro de las salas de venta denominados “iBeacons”, disponer de carritos de compra
inteligentes, la inversion de tiendas eco-eficientes o crear simuladores de compra son

algunos ejemplos.

Asimismo, los grandes detallistas de alimentacibn han desarrollado distintas
estrategias para reinventar el hipermercado, formato en plena fase de madurez. En
principio, sus esfuerzos se orientaron hacia las salas de venta. Sin embargo, la
reduccion de precios, la creacibn de marcas propias o la implantacion de nuevos
espacios para completar la oferta no han sido suficientes para crear una experiencia
de compra atractiva y confortable. Los hipermercados actuales estan incorporando
elementos del comercio electrénico y omnicanalidad a su negocio tradicional. El nuevo
modelo hibrido se denomina click and collect o drive-through. El consumidor
adquiere los productos online y los retira en un punto de recogida. Dispone de la
compra de forma mas inmediata que en el comercio B2C, con mayor libertad, v,
ademas, con la rapidez y comodidad que caracteriza a internet. Otros formatos aparte
del hipermercado estadn incorporando este modelo (por ejemplo, los grandes

almacenes o los category Kkillers).

Si bien los minoristas de no alimentacién utilizan las estrategias basadas en la
proximidad y la aplicacién de las nuevas tecnologias en el establecimiento para hacer
la compra mas rapida, sencilla y comoda, los cambios en los estilos de vida y en el
comportamiento del consumidor vinculados a esta clase de productos han obligado a
emprender la remodelacién de sus puntos de venta para adaptarse a un publico cada
vez menos impresionable. De esta forma, se crean las tiendas insignia o flagship
store. Los sectores del lujo y de la moda fueron pioneros en la implantacion de estos
espacios, seguidos del resto de sectores, utilizando este tipo de establecimientos
como emblema de la marca y para impulsar la visita y la permanencia en la tienda. Su
ubicacién en ciudades y calles emblematicas con intenso trafico, y la mezcla de
grandes edificios, arquitectura, disefio, arte, cultura, ocio y tecnologias de dultima
generacion permiten la potenciacion de la imagen de marca, la generacion de valor
afadido y la creacién de una experiencia de compra positiva. Burberry, Adidas, Nike,

Asics, Apple o la firma espafiola Inditex son algunos ejemplos de esta tendencia.

Relacionados con los establecimientos anteriores surgen las pop-up stores o tiendas
efimeras. Su objetivo, ademas de captar la atencion del consumidor y hacer branding,

es el de crear espacios diferentes y exclusivos cuya duracion esté acotada en el
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tiempo, y en los que se vendan productos de edicion limitada. Empresas como
Tiffany’s, Nike, Tiffany o Custo Barcelona ya han desarrollado este tipo de tiendas
experienciales durante unos dias o un par de meses, consiguiendo un incremento de

sus ventas y una gran repercusion medidtica.

Otros formatos fundamentados en las experiencias son las tiendas concepto
(aquellas que se disefian en torno a una “idea” o “concepto”) y multi-concepto y los

proyectos basados en combinar compras-ocio-turismo.

Junto a todas las tendencias descritas, la omnicanalidad ocupa una posicion
destacada dentro del futuro de los establecimientos fisicos. Tal y como se ha
apuntado, tanto por lo que respecta al eje “proximidad” como al eje “experiencias”’, la
integracion de las tiendas fisicas con las tecnologias y canales online aparece en los

distintos informes del sector como una necesidad.

1.8. Conclusidn: la relevancia de la omnicanalidad en el futuro del sector de la
distribucion

A la vista de todo lo expuesto en este capitulo, el futuro de la distribucién converge
hacia la omnicanalidad. Ya se trate de los estudios o informes que analizan hacia
dénde se dirige el comercio online o aquellos que se centran en destacar las
principales tendencias para el comercio detallista con establecimiento fisico, en ambos
casos una cuestién que siempre emerge es la omnicanalidad. Esta estrategia exige la
plena integracion de los canales tradicionales y electrénicos, puesto que el consumidor
demanda la misma respuesta con independencia del canal que se trate. El estudio de
IBM (2015), elaborado a partir de una encuesta a mas de 30.000 consumidores, refleja
gue las principales demandas de los clientes a las ensefias de distribuciéon son: (1)
precios uniformes en los diferentes canales, (2) envio al domicilio de articulos sin
existencias en la tienda, (3) poder comprobar el estado del pedido, (4) disponer de
surtido uniforme en todos los canales, y (5) realizar la devolucion de las compras
online en la tienda fisica. Las tiendas fisicas seguiran siendo una importante tarjeta de
presentaciébn pero con un concepto renovado, orientado a captar la atencién del
publico y crear experiencias de compra. El entorno virtual, con un rapido crecimiento
gracias a todos los dispositivos conectables, en especial, los Smartphone, debera

superar sus limitaciones actuales.

Para poder implantar la estrategia omnicanal, el reto actual de las organizaciones

detallistas estd en recoger datos en cantidades masivas (volumen), de forma
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estructurada, semi-estructurada o no estructurada de todos esos puntos de contacto,
fisicos y virtuales (variedad). Ademas, los datos que se producen tienen una vida Util
muy corta (velocidad). Los minoristas deben ser conscientes de que no se trata
Unicamente de recopilar y almacenar informacién, sino que estos datos han de ser
analizados e interpretados controlando los posibles sesgos o errores (veracidad).
Asimismo, se deben identificar tendencias, problemas u oportunidades en el minimo

tiempo posible para adelantar a la competencia (complejidad).

Para poder desarrollar una verdadera estrategia omnicanal, de forma que sea posible
tener acceso a todos los insights del mercado y proporcionar a sus bases de clientes
un trato personalizado y una experiencia de marca Unica, las empresas minoristas han
comenzado a utilizar Big Data. Se puede definir como la gestion y analisis de grandes
volumenes de datos que no pueden ser procesados de manera convencional, ya que
superan los limites y capacidades de las herramientas de software habitualmente

utilizadas para la captura, gestién y procesamiento de datos.

La Consultora GFK va un paso mas alla y pronostica que los detallistas mas
avanzados no so6lo aplicaran Big Data, sino que también implementaran lo que se
conoce como Smart Data. Tal y como se recoge en la Figura 1.2, Smart Data es la
combinacion de los grandes volimenes de informacion de Big Data con el detalle de la
investigacion de mercados tradicional, siendo el objetivo ofrecer propuestas de mayor

valor afladido, y mas rapido que el resto de empresas competidoras.

Figura 1.2. Del Big Data al Smart Data en el sector de la distribucién
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Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” (Consultora GFK, 2015)
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Dentro de este contexto en el que resulta imprescindible conocer el comportamiento
de los individuos de la forma méas exhaustiva posible y combinando las técnicas de Big
Data con la investigacion de mercados tradicional, la presente Tesis Doctoral se
centrard en analizar la omnicanalidad desde el punto de vista del consumidor,
distinguiendo distintos tipos de comportamiento omnicanal e identificando los factores
gue hacen mas probable que un individuo desarrolle esas clases de conducta, asi

como las posibles consecuencias.
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Capitulo 2. Comportamiento omnicanal: Conceptualizacién y factores condicionantes

Después de analizar el sector de la distribucién y la importancia que tiene la estrategia
omnicanal dentro del mismo, en el presente capitulo se estudiard detalladamente este
término y cudles son los factores que influyen en el desarrollo de un comportamiento

omnicanal por parte de los consumidores.
2.1. Concepto de estrategia omnicanal

El desarrollo de las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) ha cambiado
las reglas del juego en la sociedad, en el mundo de los negocios y en los canales de
distribucion y comunicacién. Hasta hace relativamente pocos afios los clientes
realizaban todas las etapas que componen el proceso de compra utilizando un Unico
canal (Rangaswamy y Van Bruggen, 2005), siendo éste, generalmente, el canal fisico.
Las tiendas tradicionales gozaron durante décadas de una posicion privilegiada al ser
el punto de contacto basico entre empresa y consumidor. Sin embargo, las nuevas
tecnologias han provocado en un breve periodo de tiempo cambios significativos en
los modelos de negocio, abriendo la puerta a innovaciones como el comercio
electrénico con la aparicion de internet, el mobile commerce a raiz de la generalizacion
de los teléfonos inteligentes (Smartphone) y de las tabletas, y el social commerce ante
la eclosion de las redes sociales y la web 3.0.

El rdpido crecimiento y la aceptacion del e-commerce, permitié a las organizaciones
del sector retail descubrir el potencial de la Red como canal de ventas, lo que hizo
presagiar en sus inicios que seria el fin de los establecimientos tradicionales. Sin
embargo, las continuas innovaciones tecnoldgicas, lejos de acabar con las tiendas
fisicas, han provocado que los canales offine y online estén cada vez mas

interrelacionados y que el cliente “fluya” de un entorno a otro de forma natural.

De este modo, la irrupcion de las TIC ha traido consigo cambios en los habitos de
compra, y cada vez tiene menos sentido hablar de canales fisicos y virtuales como
vias separadas para llegar al consumidor, puesto que las tiendas tradicionales y
digitales ni son independientes ni estan enfrentadas (Brynjolfsson y Rahman, 2013).
La linea que separa ambos canales es tan difusa que la interrelacion entre ellos se
denomina “nonline shopping”, presionando a las empresas para que implanten lo que
se conoce en la literatura académica como estrategia multicanal, marketing
multicanal o gestion de clientes multicanal (Multichannel Customer Management,
MCM), donde la informacion generada a partir del comercio offline y online se integra

con el propdsito de dar una respuesta personalizada, Unica y de valor.
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No obstante, la realidad aun estad lejos de esta situacion ideal y para muchos
distribuidores la integraciébn de sus tiendas fisicas y virtuales sigue siendo una
asignatura pendiente. Algunos minoristas, atraidos por el potencial del comercio
electrénico, utilizan internet como canal de venta adicional a sus establecimientos
tradicionales, si bien gestionando de forma separada ambos canales. Sin embargo, la
falta de integracion lleva a que estas ensefas no sean mas que “negocios mixtos” que
proporcionan al consumidor multiples puntos de contacto no coordinados. Por este
motivo, y para alejarse de la mera yuxtaposicion de canales no integrados, en el
mundo de los negocios se habla actualmente de estrategia omnicanal, omnichannel
strategy u omnichannel retailing (OCR), términos que ya han sido incorporados a la

literatura académica. La Tabla 2.1 recoge distintas definiciones del concepto de

estrategia multicanal/omnicanal.

Tabla 2.1. Definiciones de estrategia multicanal/omnicanal

AUTORES

DEFINICIONES

Katros (2000)

Windham (2000)

Nicholson, Clarke y
Blakemore (2002)

Schultz (2002)

Steinfield, Bouwman
y Adelaar (2002)

Stone, Hobbs y
Khaleeli (2002)
Webb y Hogan
(2002)

Weirtz et al. (2002)

Johnson y Greco
(2003)

Es la estrategia en la que se proporcionan los servicios a través del
canal mas apropiado de forma sincronizada

Modelo hibrido en el que los comerciantes ofrecen a los consumidores
la opcién de compra online, por catalogo y/o tienda fisica

Es la busqueda de los consumidores a través de medios fisicos y
electrénicos, asi como multiples vias de compra

Es la mejor combinacién entre los sistemas de distribucion y los
programas de comunicacion y la forma en que la empresa organiza
estos programas Yy alternativas de una forma coherente

En la estrategia multicanal los compradores pueden pasar de un canal
a otro en las diferentes etapas que componen el proceso de compra.
Las empresas que proporcionan una integracion verdadera de
canales pueden ofrecer una oferta muy rica en variedad, incluyendo el
movimiento entre los canales fisicos y virtuales en la misma etapa del
proceso de compra, para mayor satisfaccion del consumidor

La gestion multicanal del cliente es el uso de mas de un canal o medio
para gestionar clientes de una manera que sea coherente y
coordinada entre todos los canales o medios utilizados

La estrategia multicanal es un acuerdo o colaboracion de distintos
canales de distribucion directos e indirectos para proporcionar los
productos a los clientes

En la estrategia multicanal los clientes tienen diferentes alternativas
para interactuar con la empresa. A la forma tradicional de entrega de
servicio “cara a cara”, las empresas anaden el “voz a voz” o soporte
telefonico y el “bit a bit” o entrega online del servicio, asi como las
combinaciones entre estas diferentes formas de entregar el servicio

La existencia de multiples canales con sus diferentes caracteristicas
brinda la oportunidad de ofrecer diferentes configuraciones de precio-
calidad para los segmentos de clientes, que tienen distintos deseos y
expectativas y que requieren diferentes estrategias de informacion y
contacto
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Tabla 2.1. Definiciones de estrategia multicanal/omnicanal (continuacion)

AUTORES

DEFINICIONES

Payne y Frow (2004)

Peterson et al. (2004)

Rangaswamy y Van

Bruggen (2005)

Neslin et al. (2006)

Sousay Voss (2006)

Beamonte (2007)

Ortis (2010)

Rigby (2011)

Sertan (2011)

Aubrey y Judge
(2012)

Harris (2012)

Eaglen (2013)

Es la utilizacion de todos los canales comercialmente viables para
servir a los clientes e integrarlos sin intentar influir en el canal que el
cliente desea utilizar

La implantacion multicanal en los procesos de entrega al cliente es
una experiencia que integra todos los puntos de interaccion a lo largo
de todo el proceso de compra de los clientes, agregando valor y
maximizando el ROl mediante la optimizacion de ventas vy
oportunidades de servicio

Son las estrategias comerciales llevadas a cabo por las empresas
para atender a los clientes que interactian con ellas a través de varios
canales

Es el disefio, desarrollo y evaluacion de aquellos canales que mejoran
el valor del cliente a través de una gestién eficaz de la adquisicién,
retencion y desarrollo de los mismos

Es la utilizacion de varios canales simultaneamente y de forma
complementaria para llegar a los clientes antes, durante y después de
la compra

Es la alternativa para llegar al consumidor con la oferta que realmente
le interesa. La empresa deberd interactuar y abrir todos los canales al
consumidor para que establezca contacto, pero, a la vez, siendo
capaz de integrarlos internamente para que proporcionen la
informacién adecuada y de mayor interés para el consumidor

El cliente omnicanal es una evolucion del cliente multicanal, que
quiere utilizar todos los canales (tiendas, catalogos, web, call-centers
y moviles) de forma simultanea, y no independiente

La evolucién del comercio minorista digital ha transformado la venta al
por menor de tal manera que se requiere un nuevo nombre:
omnichannel retailing. Este término refleja el hecho de que los
minoristas interactien con los clientes a través de innumerables
canales (tiendas fisicas, sitios web, marketing directo, catalogos, call-
center, redes sociales, teléfonos moviles y otros dispositivos
inteligentes), residiendo el éxito en proporcionar una experiencia de
compras integrando estos canales tan dispares, y en combinar las
ventajas de las tiendas fisicas con la amplia fuente de informacion que
supone el comercio online

Es la utilizacion de forma simultanea de canales independientes e
integrados por parte de las organizaciones, para conquistar a distintos
segmentos de clientes, vender y distribuir productos, minimizar costes
y seguir siendo competitivos

El ecosistema omnicanal es una oportunidad para que las empresas
impulsen activamente su crecimiento, reinventado sus tiendas fisicas
bajo la consideracion de que el comercio electrénico no es una
amenaza, sino un aliado

La estrategia omnicanal es el dltimo paso en la evolucién multicanal,
fusionando distintos puntos de contacto y proporcionando una
experiencia completa e integradora

La omnicanalidad es el mix de todos los canales a través de los
cuales los consumidores quieren realizar la compra (la tienda, la web,
el movil o las redes sociales), donde los detallistas deben
proporcionar un mensaje Unico
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Tabla 2.1. Definiciones de estrategia multicanal/omnicanal (continuacion)

AUTORES DEFINICIONES
Omnichannel retailing es una oferta multicanal coordinada, destinada
Levy et al. (2013) a ofrecer una experiencia Unica a través de todos los canales por los

gue se contacte con el minorista

El enfoque omnicanal requiere que los minoristas coordinen todos los

Selzer (2] canales de contacto con el cliente, estableciendo un dialogo continuo

La omnicanalidad es la fusién de todos los canales fisicos y virtuales,

Sealey (200) dirigidos a proporcionar una experiencia Unica e innovadora al cliente

La estrategia omnicanal se define como la gestién coordinada de
Verhoef, Kannan e todos los canales y puntos de contacto con el cliente (touchpoints), de
Inman (2015) tal forma que la experiencia del cliente y la utilidad de los canales
sean Optimos

Fuente: Elaboracion propia

La revision de la Tabla 2.1 refleja que, con independencia del término que se utilice,
MCM u OCR, el objetivo de las compafias es ser percibidas por su publico como
proveedores con una imagen Unica y coherente sin perjuicio de que se relacionen con
ellas a través de mdltiples canales, permitiendo que los clientes pasen de un canal a
otro de manera natural. La repercusion en el ambito empresarial y, especialmente, en
el sector retail del concepto “omnicanal” ha sido tal, que en esta Tesis Doctoral se

utilizara dicha terminologia.

Desde el punto de vista académico, el andlisis de la estrategia omnicanal se ha
realizado habitualmente dentro del marco mas amplio de la literatura sobre Customer
Relationship Marketing o CRM (Becker, Greve y Albers, 2008; Boulding et al., 2005,
2006; Chen y Chen, 2004; Greenberg, 2001; Gummesson, 2004; Nguyen, Sherif y
Newby, 2007; Rigby, Reichheld y Shefter, 2002; Xu y Walton, 2005; Parvatiyar y
Sheth, 2001; Payne y Frow, 2004, 2006; Plakoyiannaki, 2005; Prasongsukarn, 2009;
Ryals y Payne, 2001; Singh y Agrawal, 2003; Swift, 2000; Thakur, Summey y
Balasubramanian, 2006; Verhoef et al., 2002; Wilson, Daniel y McDonald, 2002;
Zablah, Belleger y Johnston; 2004). En general, la revisibn de las multiples
definiciones que existen sobre el término CRM evidencia como caracteristicas del
mismo tres rasgos bésicos: (1) se trata de una estrategia a largo plazo centrada en el
cliente que debe integrar a toda la organizacion, por lo que requiere una cultura y
liderazgo organizacional adecuados; (2) persigue afiadir valor al cliente mediante el
conocimiento individualizado de sus necesidades y la adaptacion y personalizacion de
la oferta; y (3) requiere de la aplicacion de herramientas tecnolégicas que posibilitan la
consecucion de ese objetivo (pero insistiendo en que CRM no es solo tecnologia, sino
que es un concepto mucho mas amplio). Tal y como afirman Ryals y Payne (2001),

CRM es el marketing de relaciones permitido por las tecnologias de la informacién.
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Toda estrategia 0 proceso que suponga aumentar o mejorar la orientacion al cliente, la
comunicacion bidireccional entre éste y la empresa, y el servicio global que la
organizacion proporciona, jugard un papel importante en la implementacion de un
proyecto CRM. Ese es precisamente el caso de la estrategia omnicanal, que supone
para la empresa utilizar varios canales simultdneamente y de forma complementaria
para llegar a los clientes antes, durante y después de la compra. De hecho, como
puede verse en la Figura 2.1, Payne y Frow (2004) consideran que el proceso de
integracién multicanal representa una de las cinco actividades interconectadas clave
que conforman un sistema CRM. Ello es asi porque el cliente presenta
comportamientos de compra cada vez mas complejos y acude a lo largo de su proceso
de compra a distintos canales (Ansari, Mela y Neslin, 2007; Dholakia, Zhao y Dholakia,
2005; DoubleClick Inc., 2004), ya pertenezcan a la misma empresa o0 a distintas
(Dholakia, Zhao y Dholakia, 2005; DoubleClick Inc., 2004; Jupiter Consumer Surver,
2005; Verhoef, Neslin y Vromeen, 2007).

Figura 2.1. CRM como suma de cinco actividades
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Fuente: Payne y Frow (2004, p. 529)

La estrategia omnicanal implica un enfoque completamente diferente a la vision
tradicional que implica seleccionar a los clientes potenciales, segmentarlos y, en
funcibn de su categorizacion, llegar a ellos a través de distintos canales
independientes (Rangaswamy y Van Bruggen, 2005). Por ejemplo, bajo el enfoque
tradicional la relacién con los grandes clientes se canalizaria a través de la venta

personal (y todas las actividades dirigidas a esta clase de clientes serian desarrolladas
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por dicho canal de distribucién), mientras que se emplearia un canal de distribucién
menos costoso (por ejemplo, internet) para atender a los clientes de menor tamafio, de
manera que ambos tipos de canales serian gestionados de forma independiente. La
estrategia omnicanal supone, en cambio, que la organizacion se relaciona con un
mismo cliente por medio de multiples canales o puntos de contacto perfectamente
integrados. El éxito del marketing omnicanal reside en la capacidad de ofrecer una
respuesta a cada uno de los clientes, de manera diferenciada y simultanea, facilitando
la migracién entre los canales tradicionales y los digitales en cualquiera de las etapas

del proceso de compra, como queda reflejado en la Figura 2.2.

Figura 2.2. Proceso de compra omnicanal
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Fuente: Gené y Arnavat (2007, p. 2), a partir de Steinfield, Bouwman y Adelaar (2002)

Este intenso grado de integracion conlleva la necesidad de contar con una tecnologia
adecuada que posibilite la gestiébn conjunta de los canales o puntos de contacto
implicados, especialmente teniendo en cuenta el elevado niamero de individuos que
pueden formar parte de la base de clientes de una empresa. Asi, ademas de la
dimensién estratégica, dentro del concepto de CRM es posible distinguir también una
dimensién tecnoldgica. A su vez, dentro de esta ultima es frecuente diferenciar entre
CRM operativo, analitico y colaborativo (Greenberg, 2003), esquematicamente

representados en la Figura 2.3.

El CRM operativo se encarga de gestionar los contactos entre la organizacion y los
clientes, sea cual sea la via por la que se produzcan. El software se compone de
distintos modulos que estan relacionados directamente con los procesos de negocio
que dan soporte a los departamentos de marketing, ventas y servicio al cliente,
permitiendo la automatizacion de muchas de sus actividades (priorizacion y gestion de

avisos, gestion de pedidos, centro automatizado de llamadas, aplicacion de politicas
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de precios y promociones por segmentos de clientes). Por su parte, el CRM analitico
esta vinculado al Big Data y hace referencia al conjunto de aplicaciones tecnoldgicas
dedicadas a la recopilacion, procesamiento y andlisis de datos sobre los clientes con el
proposito de obtener una “visibn panoramica” permanentemente actualizada que
permita determinar el valor y el riesgo del cliente a lo largo del tiempo, conocer los
canales de compra preferidos por parte del mismo, identificar cambios en los hébitos
de compra, identificar clientes potenciales con propension a comprar los productos y/o
servicios ofertados, descubrir los productos mas rentables no comprados por los
clientes para disefiar estrategias de cross-selling y up-selling, entre otros. Finalmente,
la funciébn del CRM colaborativo permite integrar los diferentes canales de
comunicacion disponibles en la organizacion (internet, telefonia movil, tiendas fisicas,
otros canales adicionales). Posibilita la captacion, registro y explotacién de toda la
informacién para construir una vision Gnica del cliente, siendo esencial para la

implantacién de una verdadera estrategia omnicanal.

Figura 2.3. CRM Operativo, Analitico y Colaborativo
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Fuente: Elaboracion propia, a partir de Meta Group (2003)

Ademas de la importancia que tienen las cuestiones relacionadas con la seleccion e
implantacion de la tecnologia mas adecuada, la literatura sobre distribucion omnicanal
permite destacar otra serie de puntos clave de cara a desarrollar con éxito una

estrategia de estas caracteristicas.
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1) Enfoque estratégico

Para poner en practica una estrategia omnicanal se requiere comprender la propuesta
de valor que ofrece cada canal a fin de identificar las posibles sinergias compartidas
por todos los canales y estimar los costes necesarios para la puesta en practica de
esta estrategia. Cada canal presenta unas fortalezas y unas debilidades en cuanto a
comodidad, asesoramiento, posibilidad de inspeccionar y comparar productos y
servicios, contactos con la fuerza de ventas, seguridad, privacidad, control sobre el
proceso de compra, coste econdmico, esfuerzo personal, tiempo, medios de pago o
diversion (Akinci, Aksoy y Atilgan, 2004; Rajamma, Paswany y Ganesh, 2007; Verhoef,
Neslin y Vroomen, 2007). Dichas fortalezas y debilidades van a influir en las
necesidades que los consumidores prefieren ver satisfechas en cada momento por
cada canal (Girard, Silverblatt y Korgonkar, 2002; Peterson, Balasubramanian y
Bronnenberg, 1997; Rajamma, Paswan y Ganesh, 2007) y, por tanto, en el volumen de

negocios que se puede generar en cada uno de ellos (Coelho y Easingwood, 2004).
2) Seleccion de los canales y politicas de marketing-mix

De acuerdo con Payne y Frow (2004) existen seis categorias de canales cuya
coordinaciéon conforma la estrategia omnicanal: (1) fuerza de ventas, (2) tiendas
fisicas, (3) telemarketing, (4) marketing directo (catalogos y folletos), (5) comercio
electronico, y (6) comercio movil o m-commerce. A ellas cabria afiadir también el
social commerce. No obstante, la estrategia omnicanal no implica combinar todos
estos canales necesariamente, sino seleccionar e integrar sélo aquellos que resulten
adecuados para atraer al publico objetivo (Peso-Vifials, 2011; Weinberg, Parise y
Guinan, 2007), de acuerdo con el comportamiento y las motivaciones de los clientes.
Asi, el mix 6ptimo de canales debe responder al ratio costes (invertidos en nuevos
canales y en la coordinacién con los ya existentes) y beneficios (obtenidos con la
respuesta de los clientes), asi como a la matriz canibalizacion (entre los distintos
canales) y sinergias (que se puedan aprovechar entre los mismos). Igualmente, las
empresas deben considerar una serie de limitaciones como son su tamafio, los
recursos disponibles y el sector de actividad al que pertenecen (Neslin y Shankar,
2007).

A la hora de elegir los canales las empresas deben atender a las politicas de
producto, servicio, precio y comunicacion que aplicardn en cada punto de
contacto. Como reflejan Neslin y Shankar (2007), las empresas deben plantearse si

deben o pueden afrontar el reto de ofrecer el portafolio completo de productos en cada
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canal, o si establecen una politica de productos diferentes acompafiada por una
comunicacion e incentivos que alienten a utilizar mas de un canal. En general, la
posibilidad de adquirir los productos en todos los canales influira positivamente en que
los consumidores desarrollen un comportamiento omnicanal. Lo mismo sucede con los
servicios: los clientes quieren poder moverse de un canal a otro en los diferentes
estadios del proceso de compra, con rapidez y sabiendo que las empresas cumplen
con la calidad y tiempos de entrega en los plazos prometidos independientemente del
canal utilizado (Wilson y Reynolds, 2006).

Por su parte, de acuerdo con Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005) y
Venkatesan, Kumar y Ravishanker (2007) la politica de precios no debe utilizarse
exclusivamente para atraer clientes, sino que también puede utilizarse para potenciar
que los consumidores desarrollen una conducta omnicanal o para que migren de un
canal al otro. Para ello las organizaciones deben conocer el grado de sensibilidad que
muestran los consumidores hacia el precio. Si existe una alta sensibilidad, la
motivacion de las compras residird en la blsqueda activa de aquellos canales que
proporcionen los precios mas bajos. Aunque lo habitual para las organizaciones que
tienen un modelo hibrido online/offline es establecer precios mayores que las que
Unicamente realizan e-commerce, el punto critico esta en que el establecimiento de
este precio mas elevado debe compensar las mayores inversiones y responder a las

ventajas de su uso para los clientes (Pan, Ratchford y Shankar, 2004).

Finalmente, también sera necesario disefiar un plan de comunicacién integrado en el
que los mensajes estén coordinados y sean coherentes (Izquierdo, Calderén y Ruiz,
2009; Winberg, Parise y Guinan, 2007), transmitiendo una imagen de marca Unica.
Siguiendo a Gené y Arnavat (2007) y a Strauss, El-Ansary y Frost (2003), la
comunicacion dependera de las caracteristicas de los consumidores, del tipo de
producto y de la situacién de compra. Los consumidores pueden desear hablar con un
comercial para buscar asesoramiento en tiempo real, utilizar el call-center en busca de
asistencia técnica, visitar una web para buscar informacion de los productos y sus
precios o usar el correo electrénico para quejarse. Ya que la comunicacion es un
elemento influyente en la migracion entre canales offline y online, como recogen
Izquierdo, Calderon y Ruiz, (2009) y Venkatesan, Kumar y Ravishanker (2007), la
asiduidad y el grado con el que se realicen dichas comunicaciones con los clientes
debe ser oOptima y orientada a desarrollar una relacion estrecha y mutuamente
beneficiosa. En caso contrario, los consumidores interpretaran el envio de mensajes

masivos y generalistas como una accién orientada Unicamente a la venta, que trata de
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imponer los canales a través de los cuales el consumidor debe comprar, pero sin

contribuir a mejorar la experiencia de compra.

En general, el repaso de la literatura omnicanal recoge que las organizaciones que
ejercen su actividad en el sector servicios o financiero han integrado esta estrategia de
manera mas rapida y exitosa que aquellas empresas u organizaciones pertenecientes
a otros sectores, como, por ejemplo, el sector publico (Cortifias, Chocarro y Villanueva,
2007; Falk et al. 2007; Gené, 2007; Gené y Arnavat, 2007; Izquierdo, Calderén y Ruiz,
2009; Plé, 2006). No obstante, éstas ultimas han ido incrementado la gestion de
tramites online a los usuarios (Teerling y Pieterson, 2010; van de Wijngaert, Pieterson
y Teerling, 2011). Por su parte, los trabajos de Arce-Urriza y Cebollada-Calvo (2011),
Lee y Kim (2010), Pookulangara, Hawley y Xiao (2011), Venkatesan, Kumar y
Ravishanker (2007), Verhoef, Kannan e Inman (2015), Wilson y Reynolds (2006) y
Zhang (2009), muestran que en el caso concreto del sector retail sigue existiendo un
predominio de los canales tradicionales mientras que, a pesar del auge del e-

commerce, éste se muestra algo rezagado respecto a otros sectores de actividad.
3) Disefo de la estructura organizativa y politica de incentivos

En las organizaciones que siguen una estrategia de multiples canales independientes,
cada punto de contacto con el cliente suele ser tratado como un centro de beneficios
separado, realizando determinadas funciones en funcion de las caracteristicas de
dichos clientes. Sin embargo, la puesta en practica de una estrategia omnicanal
supone el reto de reestructurar la compafila de forma que se puedan obtener
beneficios con la coordinacién de los distintos canales, a un coste asumible (Neslin y
Shankar, 2007). De ahi la importancia de trazar un plan estratégico en el que la alta

direccion se implique activamente.

Otro reto a la hora implantar una solucion omnicanal es el intercambio de informacion
entre los distintos canales. Pese a su importancia para el éxito de la misma y la
transmision de uniformidad al cliente, parece que un elevado nimero de empresas
presenta deficiencias en este ambito. Los resultados del trabajo empirico de Weinberg,
Parise y Guinan (2007) elevan al 50% el porcentaje de organizaciones donde no se
produce un intercambio de informacion adecuado. Segun estos autores, una de las
barreras se encuentra en la tradicion o madurez de los canales dentro de la empresa,
con estructuras, politicas y funciones arraigadas, dificiles de eliminar. Otro de los

puntos problematicos se centra en la escasa preparacion de las empresas para
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afrontar una estrategia de este tipo, por lo que su mentalidad y sistemas de

informacion no estan preparados para llevarla a cabo.

El disefio de la estructura integrada debe tener en cuenta a la fuerza de ventas, puesto
que es muy probable que perciba a los canales online como competidores. Para
solucionar estos problemas debe realizarse un sistema de incentivos coherente y
enfocado hacia el marketing omnicanal; por ejemplo, recompensar a los vendedores
por dirigir a los clientes hacia las paginas web para que obtengan una primera
informacién sobre la empresa y/o los productos, y recompensar a los clientes que usan
las web sites para contactar con la empresa (Weinberg, Parise y Guinan, 2007). De
esta forma, con una politica de incentivos adecuada y con el conveniente esfuerzo de
comunicacion (Ansari, Mela y Neslin 2007; Knox 2005; Thomas y Sullivan, 2005), las
empresas pueden influir en la eleccion de los canales, sin obligar a los clientes a

utilizar canales que van en contra de sus preferencias.
4) Estudio de los clientes

El estudio de los deseos y necesidades de los clientes (y su segmentacion) constituye
un elemento fundamental en la implantacién de una estrategia omnicanal. De hecho,
este es uno de los puntos en los que Payne y Frow (2004) consideran necesaria la
integracion de la estrategia omnicanal y el CRM. Cuanta més informacion actualizada
y enriquecida se disponga sobre el cliente, més facil sera elegir los canales con los

gue establecer contacto y obtener buenos resultados (Duran, 2005).

La cuestion critica en este punto estd en como llevar a cabo una segmentacion cuando
se opta por la estrategia omnicanal. Sin que haya una respuesta uniforme a esta
pregunta, parece que la segmentacion mas idonea en este caso es aquella que se
basa en el ciclo de vida del cliente. Dependiendo de la fase del ciclo en la que se
encuentre el consumidor (adquisicién, desarrollo, retencion y abandono) existirdn
canales mas apropiados que ayudaran a mejorar la relaciéon entre ambas partes, ya
gue las preferencias y el uso que se hace de los canales, asi como su capacidad de

respuesta, es distinta en cada una de las etapas del ciclo (Neslin y Shankar, 2007).

Asimismo, la direccién debe fijarse en la utilizacién y combinacién de canales que los
clientes realicen para la busqueda y compra de productos. Segun el estudio realizado
por Verhoef, Neslin y Vroomen (2007), la combinacién de canales de busqueda y

venta utilizados dan como resultado las diferentes tipologias de clientes que aparecen
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recogidas en la Tabla 2.2 y que pueden servir de ayuda a las organizaciones a la hora

de llevar a cabo la segmentacion de los clientes y la eleccion de los canales.

Tabla 2.2. Tipologia del consumidor

CANALES DE BUSQUEDA

CANAL DE VENTA

TIPO DE COMPRADOR

Canal A de la empresa 1
Canal A de la empresa 1
Canal A de la empresa 1

Canal B de la empresa 2
Canal B de la empresa 1
Canal A de la empresa 1

Competitivo
Leal
One-Stop

Fuente: Neslin y Shankar (2007, p. 11)

El cliente que se clasifica como “competitivo” buscara la informacion en una empresa,
pero realizara las compras en otra, debiendo la organizacion alentar al cliente para
retenerle y aumentar su fidelidad (Blatterg, Kim y Neslin, 2008). El cliente “leal” es el
gue busca informacion y realiza la compra en la misma empresa, pero recurre a varios
canales para asegurarse y contrastar dicha informacién. Se trata de un cliente
potencialmente muy interesante, ya que ‘los clientes que interactian con las empresas
a través de mdltiples canales son mas fieles y beneficiosos que aquellos que usan uno
s6lo” (Duran, 2005; p. 59). Por su parte, en el caso del cliente denominado “one-stop-
shopper” o cliente unicanal, los esfuerzos de las organizaciones iran encaminados a
sugerir combinaciones de canales, siempre y cuando no se fuerce a los clientes a
utilizar puntos de contacto que van en contra de sus preferencias, puesto que la

obligacion puede suponer el peligro de la pérdida del cliente.

Por tanto, el andlisis de la estrategia omnicanal desde la perspectiva organizacional
(con el énfasis en cuestiones como los incentivos y las estrategias que pueden
emplear las empresas para potenciar que los consumidores visiten varios canales, o
las variables organizacionales que facilitan u obstaculizan la implantacion y el éxito de
una estrategia de esta clase) es necesario pero no suficiente (Ansari, Mela y Neslin ,
2007; Neslin y Shankar, 2007; Thomas y Sullivan, 2005; Verhoef y Donkers, 2005;
Verhoef, Neslin y Vroomen, 2007; Winberg, Parise y Guinan, 2007). Tal y como se ha
dejado constancia, las empresas del sector de la distribucion que desean implantar
con éxito un enfoque omnicanal, deben orientarse al consumidor final, siendo
imprescindible completar el punto de vista empresarial con el analisis de la conducta
omnicanal de los consumidores. A partir d este momento, la presente Tesis Doctoral

adoptara dicha perspectiva.
2.2. Concepto de comportamiento omnicanal

El comportamiento omnicanal del consumidor puede definirse aplicando el concepto

de “consumidor hiperconectado” del que habla Blasco (2013), “encontrar un
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producto mientras se navega desde un Smartphone, comparar de forma online los
productos y servicios de una empresa y de su competencia a través de las propias
web corporativas 0 mediante un comparador de precios, recabar informacién y
opiniones a través de redes sociales, visitar las tiendas fisicas para ver el producto de
cerca y terminar comprandolo desde una tableta gracias a una pasarela de pagos. O
bien realizar estos mismos pasos en cada uno de los distintos canales con la misma

efectividad y experiencia de usuario”.

El comportamiento de compra del consumidor ha sido estudiado en la literatura de
marketing a través de distintos modelos. Entre ellos se cuentran los modelos clasicos
de Engel, Blackwell y Kollat (1968), Engel, Blackwell y Miniard (1986), Howard y Sheth
(1968) y Nicosia (1966). Uno de los més reconocidos es el modelo EBM propuesto por
Engel, Blackwell y Miniard (1986). Este modelo, aplicado tradicionalmente a los
entornos offline, identifica cinco etapas béasicas en el proceso de compra:
reconocimiento de wuna necesidad, buUsqueda de informacion, evaluacién de
alternativas, compra y comportamiento después de la compra. Tomando como
referencia este modelo, trabajos posteriores como los desarrollados por Chen (2009),
Darley, Blankson y Luethge (2010), Karimi, Papamichail y Holland (2014) y Teo y
Yeong (2003), han tratado de describir el proceso de compra online. Estos trabajos
parten de las cinco etapas mencionadas, pero establecen ciertas diferencias entre el
proceso de compra fisico y virtual, puesto que el canal electrénico supone una serie de
beneficios para el comprador como, por ejemplo, poder acceder a una amplia
seleccion de alternativas y la posibilidad de buscar informacién y comparar en
profundidad y de acuerdo con sus preferencias las caracteristicas més relevantes de
las distintas opciones seleccionadas (Di Pierri, 2016). Asi, de acuerdo con Chen
(2009), las etapas de busqueda de informacién y de evaluacion de alternativas online
se pueden desagregar en dos fases. En la primera los clientes consideran relevantes
los atributos relacionados con el producto, orientdndose a buscar y evaluar
informacion sobre las caracteristicas de los productos que quieren comprar, y
preocupandose porque el precio se encuentre dentro del rango de precios aceptables.
En la fase dos, para el consumidor son especialmente relevantes las caracteristicas

del distribuidor elegido y el precio fijado por éste.

Tanto los modelos clasicos desarrollados para reflejar el proceso de compra tradicional
offline, como los modelos centrados en el comportamiento online, abordan de forma

separada los dos canales de compra. Sin embargo, el consumidor cada vez mas tiene
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un comportamiento de compra omnicanal, lo que supone gque no todas esas fases se

desarrollan a través de un anico canal de venta (ver Figura 2.4).

Figura 2.4. Proceso de compra de los clientes

LOCALIZACION  COMPARACION/ELECCION ~ COMPARACION/ELECCION COMPRA ENTREGA
DE DE PRECIOS DE PRODUCTOS
VENDEDORES
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Fuente: Peterson, Blasubramanian y Bronnenberg (2004, p. 15)

En este sentido, uno de los conceptos claves hoy en dia para las empresas y el
marketing es comprender lo que se ha dado en llamar “customer journey”,
“purchase journey” o “consumer decision journey”, entendido como el recorrido
que hacen los individuos a través de los distintos canales, fisicos y virtuales, desde
que una marca atrae su atencion hasta que ejerce la compra (y utiliza posteriormente
el producto). El trabajo realizado por Court et al. (2009) para la Consultora McKinsey
plantea que la interrelacion de los entornos fisicos y virtuales provoca que los
consumidores demanden y generen cada vez en mayor medida informacién offline y
online, presionando a que las marcas deban tener omnipresencia dentro y fuera de la
Red. Asi, la toma de decisiones durante el proceso de compra se convierte en un
modelo circular que consta de cuatro etapas: (1) consideracién inicial, (2)

evaluacioén activa, (3) compra, y (4) evaluacién post-compra.

La primera etapa, denominada consideracion inicial, es donde se activa el deseo de
compra de un determinado producto. La informacion recibida de los medios
tradicionales y, cada vez en mayor medida, de los medios digitales, caracterizados por
proporcionar viralidad a los mensajes de las empresas y principalmente a los de los

consumidores, influye de tal manera que los compradores se forman una primera
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opinion y tan sélo consideran un niumero determinado de marcas entre la gran oferta

disponible.

La segunda fase (evaluacion activa) comprende la busqueda y valoracion sopesada de
informacién tanto acerca de los productos como de las marcas que los ofrecen. De
acuerdo con Court et al. (2009), las empresas que se consideran en la primera fase
tienen mayor probabilidad de ser elegidas en la etapa de compra. No obstante, cuando
el cliente realiza la evaluacion activa de toda la informacion recopilada a través de los
distintos puntos de contactos disponibles, denominados también touchpoints, puede
considerar nuevas marcas. El término touchpoint surge asociado al uso intensivo que
los clientes hacen de las TIC, provocando la desaparicion de las fronteras entre los
entornos fisicos y virtuales (Brynjolfsson y Rahman, 2013). De esta forma, cada vez
tiene menos sentido hablar de canales para relacionarse con el cliente (ya que se
consideran departamentos estancos y gestionados de forma independiente), y se
empieza a hablar de touchpoints o puntos de contacto para referirse a cualquier via de
comunicacion o forma de relacién online (ya sea a través de la web, de las redes
sociales, blogs, telefonia mévil o Apps) u offline, entre empresa (o marca) y cliente
(Baxendale, MacDonald y Wilson, 2015; Court et al. 2009). Si las organizaciones
orientan sus esfuerzos a mantener, por ejemplo, una comunicacion bidireccional
empresa-cliente en los distintos touchpoints tanto fisicos como virtuales, presentaran

una mayor probabilidad de resultar elegidas en el momento de la compra.

La compra hace referencia a la adquisicién del producto por parte del consumidor, que
puede realizarse offline u online. Dada la facilidad que existe actualmente para obtener
la informacién online, en todas las etapas que componen el proceso de compra se
puede acceder (y considerar) nuevas marcas o alternativas, incluyendo el propio
momento de compra. Asi, a diferencia del tradicional concepto de ‘purchase funnel”
desarrollado por Lewis (1988) (donde las alternativas se van reduciendo a medida que
transcurren las etapas), en el enfoque representado por el “customer journey” puede
ocurrir todo lo contrario. Incluso si el cliente acude al establecimiento fisico con la
intenciébn de comprar, puede faciimente con su teléfono movil buscar alli mismo
informacion que le permita ampliar las alternativas de las que dispone, realizar

comparaciones, o comprar finalmente el producto online.

Por dltimo, la etapa post-compra abarca desde el uso del producto por parte del
consumidor hasta la evaluacion sobre si su decision de compra ha sido 0 no acertada.

Dentro del purchase journey también se considera esta etapa un momento de la
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verdad. Por tanto, las empresas deberan generar experiencias positivas y mantener la
comunicacion bidireccional en esta etapa con el objetivo de conseguir lo que Court et
al. (2009) define como lealtad activa. Es decir, que el cliente desarrolle un compromiso

con la marca que le lleve a actuar de prescriptor para otros consumidores.

De una forma agregada, en esta Tesis Doctoral se distinguiran dos tipos de etapas o
actividades basicas dentro del proceso de compra: (1) bdsqueda de informacion y (2)
compra del producto. Atendiendo a esta division es posible identificar dos grandes
tipos de comportamiento omnicanal: (1) webrooming y (2) showrooming.

La conducta webrooming se conoce también como ROPO (Research Online,
Purchase Offline) o DOROPO (Discovery Online, Research Online, Purchase Offline).
Supone que el consumidor primero busca informacién online y luego acude a un
establecimiento fisico a comprar el producto. El consumidor que desarrolla un
comportamiento tipo webrooming (el conocido como webroomer) considera que el
principal atractivo de los canales online es el acceso a multitud de informacién sobre
los productos y la posibilidad de evaluar los comentarios y experiencias de otros
consumidores. La eleccion de la tienda fisica para ejercer la compra se asocia al valor
afadido de poder ver, tocar, recibir asesoramiento personalizado, asi como al hecho
de disponer de forma inmediata de los articulos. También esta relacionada con la falta
de confianza con internet como canal de compra. Las distintas investigaciones
analizadas sobre el comportamiento ROPO reflejan que la bisqueda de informacion
online aumenta a medida que lo hace la implicacion del individuo con el producto. La
Consultora GFK, en su informe “Consumer Journeys in the Digital Age” del afo 2013,
muestra que para el caso de los productos indiferenciados como, por ejemplo, los
productos de alimentacion, con los que el comprador muestra un bajo nivel de
implicacion, el porcentaje de consumidores que investiga en internet antes de comprar
es del 32%. Por su parte, el analisis “Consumer Barometer 2014” de Google para la
misma categoria de productos sitla este porcentaje en el 16%. Ambas investigaciones
coinciden cuando el nivel de implicacion del consumidor del producto es medio, caso
de la ropa, y alto, como la electrénica de consumo. Concretamente, en el primero de
los casos la busqueda de informacion online se sitia en el 44%, y en el segundo se

eleva hasta el 64%.

Por el contrario, el comportamiento tipo showrooming se inicia en la tienda fisica,
donde el consumidor, al que se denomina showroomer, mira y prueba el producto para

posteriormente acudir a internet a comprar, buscando las mejores condiciones y
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precios. Esta practica se ha visto incrementada desde la irrupcién de los Smartphone.
De hecho, el “showrooming movil” (en el que el acceso a internet se realiza a través
del teléfono movil en la tienda) ya es considerado como una clase especifica de
comportamiento omnicanal. Incluso algunos autores como Rapp et al. (2015), Verhoef,
Kannan e Inman (2015) y Yurova et al. (2016) no realizan diferencias entre el
showrooming tradicional y el “showrooming movil’, sino que engloban ambos
conceptos definiendo el showrooming como aquella conducta en la que el consumidor
busca informacién en la tienda fisica utilizando simultdneamente en el mismo
establecimiento su teléfono movil para obtener mayor informacion y realizar
comparaciones entre las distintas empresas oferentes con el objetivo de obtener el
mejor precio, para terminar finalmente ejerciendo la compra en el canal online. El
“Observatorio de eCommerce 2014” elaborado por la Consultora GFK, o el estudio
“Mobile in-store research 2013” realizado por Google demuestran el auge del
“showrooming movil”, relevando que el teléfono mdvil inteligente dentro de la tienda se
utiliza principalmente para acceder a informacién y hacer fotografias a los productos,
de manera que un porcentaje (aunque pequefio aln) de individuos acaba realizando la
compra a través del teléfono movil en el propio establecimiento. Los motivos del
incremento de este comportamiento son, de acuerdo con el informe “Mobile Life 2014”
de la Consultora TNS, el ahorro de tiempo y dinero y, en menor medida, la reduccién
del riesgo a equivocarse en la compra al estar viendo el producto en la propia tienda

fisica.

Existen otras alternativas mas especificas de comportamiento omnicanal. Una
posibilidad es tener una conducta tipo RTB (Research, Testing and Buying), en la
gue el consumidor investiga online, comprueba dicha informacion en las tiendas fisicas
y, finalmente, compra online. Otra variante es ser un comprador “Social”’, “Local’ y
“Movil”, conocido como SoLoMo, que supone que el consumidor utiliza el Smartphone
para compartir publicamente su compra a través de las redes sociales y ser localizable
con el objetivo de que las marcas le realicen propuestas de valor en tiempo real. O
bien las opciones “click and collect” (en la que el consumidor adquiere los productos
online y los retira en un punto de recogida, habitualmente un establecimiento fisico) y
“click and drive” o “drive-through” (en este caso el comprador acude a un punto de
recogida, que suele ser el parking de los establecimientos comerciales, y retira los
productos sin necesidad de bajarse o alejarse del coche). La presente Tesis Doctoral

se centrara en las dos categorias genéricas de webrooming y showrooming.
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A pesar de la repercusion que tienen actualmente estos dos tipos bésicos de
comportamiento omnicanal, en la literatura académica son escasas las referencias a
ellos. La conducta tipo webrooming se ha tratado en mayor medida dentro del OCR
que el comportamiento showrooming. Asi, la revisién bibliografica muestra, en
términos generales, una tendencia a considerar el comportamiento de compra
omnicanal como la busqueda de informacion online y la posterior compra offline
(Verhoef, Kannan e Inman, 2015; Verhoef, Neslin y Vroomen, 2007). Sin embargo,
Verhoef, Kannan e Inman (2015) destacan la importancia que tiene estudiar la figura
del consumidor showroomer dentro del enfoque omnicanal, ya que, dada su afinidad al
uso de las TIC, los detallistas con establecimiento fisico pueden perder ventas si ho
desarrollan estrategias destinadas a conseguir su engagement. En esta linea, los
trabajos de Rapp et al. (2015) y Yurova et al. (2016) estudian el comportamiento tipo
showrooming desde la perspectiva de la empresa. Concretamente, analizan la relacion
entre la fuerza de ventas de los detallistas y el consumidor showroomer, y como los
responsables comerciales deben formar e incentivar a los comerciales para que
informen en mayor y mejor medida que la Red, sean capaces de minimizar el ruido
generado por la informacién existente en las distintas redes sociales, proporcionen
ofertas personalizadas y adaptadas a las necesidades de los clientes (utilizando la
técnica cross-selling), y generen un valor afiadido que haga que los establecimientos
comerciales sean para la figura del showroomer algo mas que un mero punto de
informacion (donde ver, tocar y probar el producto). Asi, estas investigaciones
concluyen que la figura del showroomer no tiene por qué ser vista como una amenaza
o el fin de los establecimientos tradicionales, sino como una nueva oportunidad de
negocio (Chatterjee y Kumar, 2016; Herhausen et al., 2015), siempre que la alta
direccion de las empresas sepa incentivar a su personal de ventas a ser persuasivo,

mitigando la falta de confianza de este tipo de clientes en el canal offline.

De forma complementaria, las distintas empresas que desde el ambito profesional
estudian a nivel mundial estos dos comportamientos como, por ejemplo, Merchant
Warehouse o Harris Interactive revelan que en los ultimos afios (2014 y 2015), el
porcentaje de compradores que realizan webrooming supera ampliamente al de los
gue practican showrooming. En general, estos andlisis dibujan al showroomer como un
individuo joven, con poder adquisitivo medio-alto y activo en las redes sociales,

dejando mas difuso el perfil del consumidor webroomer.

La conclusiéon que se desprende de los distintos habitos de consumo expuestos es que

el comprador actual puede hacer uso de las TIC en cualquier etapa del proceso de
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compra. Consiguientemente, las nuevas tecnologias y el uso que de ellas hacen los
individuos han hecho que los minoristas ya no puedan emplear Unicamente el
tradicional modelo offline, siendo necesario operar a través de internet, y cada vez con
més fuerza a través de los dispositivos moviles (y, ademas, hacerlo de forma
coordinada con los canales tradicionales). No obstante, la inclusion de los nuevos
canales digitales no debe implicar que las empresas caigan en lo que la consultora de
marketing McKinsey denomina la “Trampa 3T”, es decir, “serlo todo para todos en
todas partes”. Es necesario determinar cudles son las causas o factores que
condicionan el comportamiento omnicanal en los consumidores, para que de este
modo los distribuidores implanten un OCR de éxito y elijan los canales mas adecuados

para llegar a su publico objetivo de manera eficaz.

2.3. Factores condicionantes del comportamiento de compra omnicanal por

parte de los consumidores finales

El estudio de la estrategia omnicanal desde la perspectiva del consumidor no es muy
extenso, centrdndose en comprobar como aquellos clientes que muestran esta
conducta son mas rentables para las empresas en términos de volumen de compras
(Cortifias, Chocarro y Villanueva, 2007; Kumar y Venkatesan, 2005; Thomas y
Sullivan, 2005). Autores como Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005),
Cortiflas, Chocarro y Villanueva (2007), Gené (2007) y Gené y Arnavat (2007),
consideran que existe un vacio en el analisis de los condicionantes que desencadenan
el comportamiento omnicanal de los consumidores. De ahi la necesidad de estudiar
las variables que influyen en el desarrollo de este tipo de conducta desde la
perspectiva del cliente, diferenciando ademas las diferentes posibilidades de
comportamiento omnicanal existentes en el mercado (donde la investigacion empirica

es alin mas escasa).

La revision de los trabajos previos centrados en esta cuestion permite identificar un
amplio numero de factores condicionantes que influyen en el desarrollo de este tipo
conducta, tanto internos (vinculados directamente al consumidor), como externos
(vinculados a la relacion que los clientes mantienen con las empresas). Estos ultimos
se asocian a las estrategias desarrolladas por las organizaciones destinadas a
incentivar el hecho de que sus clientes visiten los diferentes canales offline y online
que ponen a su disposicion. Las posibilidades son amplias y pueden abarcar
decisiones de producto, precio, distribucion y comunicacién. Una alternativa es la

utilizacion de codigos QR colocados en productos, en ubicaciones especialmente
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destacadas en las tiendas fisicas, en mobiliarios urbanos a pie de calle o en los
tradicionales medios masivos (por ejemplo, la prensa), como elementos de integracion
para facilitar que el consumidor acuda a una péagina web. Otra posibilidad consiste en
informar en uno de los canales sobre la existencia de algun tipo de ventaja (ofertas,
productos de ediciones limitadas) que se puede obtener en otro de los canales
disponibles. También se puede mencionar aqui la instalacion de unos pequefios
dispositivos dentro de las salas de venta de las tiendas fisicas denominados
‘iBeacons”. Estos dispositivos se comunican via Bluetooth con los Smartphone de los
clientes y tienen por objetivo guiar al consumidor durante su estancia en el
establecimiento ofreciéndole contenidos de valor afiadido, fomentando técnicas de
venta como el cross-selling y up-selling e, incluso, ofreciendo la posibilidad de pagar la
compra de forma rapida y sin registros. Asimismo, la reputacion de la empresa y la
experiencia previa que el cliente tenga con la misma influira positiva o negativamente

en la adopcion de canales alternativos.

Sin perjuicio de la importancia que tienen estas variables externas a la hora de influir
en el comportamiento omnicanal de los consumidores, esta Tesis Doctoral se centrara
en el estudio de los condicionantes internos. Fundamentalmente, se consideraran tres
categorias de factores: (1) caracteristicas demogréaficas y socioecondémicas del
consumidor, (2) predisposicion al uso de las TIC, y (3) formas de procesamiento de la
informacién. Los trabajos realizados hasta la fecha sobre comportamiento omnicanal
han contemplado, fundamentalmente, el primer grupo de variables, pero la falta de
resultados definitivos y claros en esas investigaciones pone de manifiesto la
conveniencia de incluir otros factores adicionales en el analisis. 2.3.1. Caracteristicas

demograficas y socioeconémicas del consumidor

El éxito del OCR se fundamenta en la obtencibn de datos completos de los
consumidores y de su “purchase journey”, conseguidos online y offline. Es decir, debe
basarse en el conocimiento profundo de los clientes, también denominado “consumer
insight” o “microtargeting”. En los estudios sobre omnicanalidad es habitual encontrar
descritos grupos de consumidores definidos en funcion de su género o sexo
(Izquierdo, Calderon y Ruiz, 2009; Venkatesan, Kumar y Ravishanker, 2007), su edad
(Gené y Arnavat, 2007; Izquierdo, Calder6n y Ruiz, 2009; Pookulangara, Hawley y
Xiao, 2011), y su nivel socioeconémico (Gené, 2007; Gené y Arnavat, 2007; Izquierdo,
Calder6on y Ruiz, 2009; Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011; Venkatesan, Kumar y
Ravishanker, 2007). En la Tabla 2.3 se recogen los principales trabajos que tratan las

caracteristicas demograficas y socioeconémicas del consumidor y su efecto en el
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desarrollo de un comportamiento omnicanal. Concretamente, estos estudios han
investigado el efecto que ejercen estas variables sobre la eleccion entre el canal fisico
y el canal online para comprar por parte de los consumidores, asumiendo que la
seleccion del canal virtual estd vinculada con el desarrollo de un comportamiento

omnicanal.

En general, la edad y el nivel de educacion parecen ser las variables influyentes claves
en el desarrollo de una conducta omnicanal, a tenor de la coincidencia de resultados
significativos que se evidencian en estos trabajos previos. Asi, las personas de edades
mas avanzadas son los individuos mas reacios a interactuar a través de los canales
asociados a las nuevas tecnologias (Gené, 2007; Gené y Arnavat, 2007;
Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011), en linea con los trabajos realizados por
Izquierdo, Calderén y Ruiz (2007), Kwan (1991), Howcroft, Hamilton y Hewr (2002) y
Zeithaml y Gilly (1987), por lo que tendrdn también menor propension a llevar a cabo
un comportamiento omnicanal. De forma andaloga, diversos autores vinculan
inversamente el nivel de educacion con el grado de analfabetismo digital* de los
individuos (lzquierdo, Calderdn y Ruiz, 2007; Pookulangara, Hawley y Xiao, 2011) de
manera que al incrementarse el nivel de formacion también lo hace la probabilidad de
utilizar el canal online. Otros estudios han encontrado una asociacién positiva entre el
nivel socioeconémico del consumidor y el comportamiento omnicanal, nivel medido a
través de la renta (Venkatesan, Kumar y Ravishanker, 2007) o de la ocupacién/grado

de cualificacion del trabajo (Gené y Arnavat, 2007).

! Analfabetismo digital: Nivel de desconocimiento de las nuevas tecnologias que impide que las personas puedan
acceder a las posibilidades de interactuar con éstas, como navegar en la web, disfrutar de contenidos multimedia,
sociabilizar mediante las redes sociales o crear contenidos.
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Tabla 2.3. Relacion entre caracteristicas demograficas-socioecondmicas y comportamiento omnicanal

AUTORES

RELACIONES ANALIZADAS

METODOLOGIA

RESULTADOS VARIABLES
DEMOGRAFICAS Y
SOCIOECONOMICAS
> COMPORTAMIENTO OMNICANAL?

Gené (2007)

Genéy
Arnavat (2007)

Izquierdo,
Calderén y
Ruiz (2007)

- Orientacion a las relaciones sociales—> Seleccion del canal (fisico o virtual)

- Orientacion a la privacidad-> Seleccion del canal (fisico o virtual)

- Conocimientos de uso de cajeros autométicos—> Seleccion del canal (fisico o
virtual)

- Conveniencia de uso de cajeros automaticos-> Seleccién del canal (fisico o
virtual)

- Conocimiento de uso de internet-> Seleccion del canal (fisico o virtual)

- Conveniencia de uso de internet->Seleccién del canal (fisico o virtual)

- Variables demograficas y socio-econdmicas (edad)->Seleccion del canal
(fisico o virtual)

- Consulta saldos/movimientos—>Eleccion de canal (fisico u online)

- Retirada de efectivo->Eleccion de canal (fisico u online)

- Transferencias—>Eleccién de canal (fisico u online)

- Variables demograficas y socio-econémicas (sexo, edad, educacion,
nivel de ingresos, ocupacién y nimero de miembros de familia)>Eleccién
del canal (fisico u online)

- Confianza hacia la empresa—>Eleccion del canal online frente al offline

- Confianza hacia internet->Eleccion del canal online frente al offline

- Sefiales de la empresa->Eleccion del canal online frente al offline

- Percepcion diferencial de costes de transaccion entre canales—>Eleccion del
canal online frente al offline

- Confianza hacia internet->Percepcién diferencial de costes de transaccién
entre canales

-Confianza hacia la empresa—->Percepcion diferencial de costes de transaccion
entre canales

- Sefales de la empresa—>Confianza hacia la empresa

- Sefiales de la empresa-> Percepcion diferencial de costes de transaccion
entre canales

- Variables demograficas y socio-econémicas (sexo, edad, estudios, nivel
de ingresos y ciclo de vida familiar)>Eleccién del canal de distribucién
online frente al offline

- Sector: Financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 440 clientes de una
entidad financiera

- Ambito de estudio: 20
sucursales diferentes de la
misma entidad financiera

- Técnica de andlisis: Analisis de
Correspondencias Mdltiples y
Modelo de Ecuaciones
Estructurales (SEM)

- Sector: Financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 440 clientes de una
entidad financiera

- Técnica de analisis: Analisis
Cluster y Andlisis de
Correspondencias Multiples

- Sector: Turistico

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario online

- Muestra: 790 turistas residentes
o alojados (pernoctando) en
hoteles

- Ambito de estudio:
Comunidades Auténomas de
Castillay Le6n y La Rioja

- Técnica de andlisis: Analisis
ANOVA, Modelo Path y Modelo
Logit Multinomial

- Edad-> Eleccion de canal online: -(s)

- Edad->Eleccion de canal online: -(s)
- Ocupacion (personal poco
cualificado)->Eleccion de canal online: -

()

- Sexo (hombres)—>Eleccién del canal
online frente al offline: +(s)

- Nivel de estudios—>Eleccion del canal
online frente al offline: +(s)
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Tabla 2.3. Relacidn caracteristicas demograficas y socioecondmicas y comportamiento omnicanal (continuacion)

AUTORES

RELACIONES ANALIZADAS

METODOLOGIA

RESULTADOS VARIABLES
DEMOGRAFICAS Y
SOCIOECONOMICAS
> COMPORTAMIENTO OMNICANAL?

Pookulangara,
Hawley y Xiao
(2011)

Venkatesan,
Kumar y
Ravishanker
(2007)

- Orientacion heddnica->Actitud hacia la adopcion de un nuevo canal (del fisico
al online)

- Orientacion utilitarista—> Actitud hacia la adopcién de un nuevo canal (del fisico
al online)

- Influencia de los grupos de interés->Norma subjetiva

- Actitud hacia la adopcion de un nuevo canal->Adopcion de un nuevo canal
(del fisico al online)

- Norma subjetiva=> Adopcién de un nuevo canal (del fisico al online)

- Variables demograficas y socio-econémicas (sexo, edad, nivel de
ingresos y estudios)>Adopcion de un nuevo canal (del fisico al online)

- Tamafio de la cesta de la compra—> Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo
canal (online)

- Nivel de compras cruzadas-> Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo canal
(online)

- Reduccion de precios-> Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo canal
(online)

- Sinergias entre canales-> Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo canal
(online)

- Frecuencia de la compra->Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo canal
(online)

- Influencia de la comunicacion empresa-cliente> Tiempo que se tarda en
adoptar un nuevo canal (online)

- Costes asociados a la compra—>Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo
canal (online)

- Disponibilidad inmediata del producto>Tiempo que se tarda en adoptar un
nuevo canal (online)

- Variables demograficas y socio-econémicas (sexo y nivel de
ingresos)>Tiempo que se tarda en adoptar un nuevo canal (online)

- Sector: Retail

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario online

- Muestra: 503 alumnos,
docentes y personal no docente
- Ambito de estudio: Distintas
universidades norteamericanas

- Técnica de andlisis: Analisis
Factorial y Analisis de Regresion

- Sector: Retail

- Tipo de investigacion: Panel de
consumidores de un marca de
ropa (compras realizadas a lo
largo del afio 2003)

- Técnica de andlisis: Analisis
Bayesiano

- Edad->Adopcion del canal online: -(s)
- Nivel de estudios>Adopcion del canal
online: +(s)

- Sexo (hombres)-> Tiempo que se tarda
en adoptar un nuevo canal (online): -(s)
- Nivel de ingresos—> Tiempo que se tarda
en adoptar un nuevo canal (online): +(s)

Fuente: Elaboracion propia

% +(s): Relacion positiva y significativa; -(s): Relacién negativa y significativa; +(n.s.): Relacion positiva y no significativa; -(n.s.): Relacién negativa y no significativa
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En cuanto al sexo, el andlisis de la literatura muestra que los hombres son mas
propensos a utilizar el canal online para adquirir los productos que las mujeres, puesto
que éstas suelen otorgar mas relevancia a las motivaciones heddnicas ligadas a las
relaciones personales, que se ven potenciadas por el contacto directo que posibilita el
canal offline (lzquierdo, Calderén y Ruiz, 2007; Venkatesan, Kumar y Ravishanker,
2007). A la vista de estas evidencias se plantean como primeras hipétesis de esta

investigacion:

H:.: La edad de los consumidores estd asociada negativamente al desarrollo de

un comportamiento omnicanal.

Hip: El nivel de estudios de los consumidores esta asociado positivamente al

desarrollo de un comportamiento omnicanal.

Hi.: El nivel socioecondmico de los consumidores esta asociado positivamente

al desarrollo de un comportamiento omnicanal.

H.i4: El hecho de ser hombre esta asociado positivamente al desarrollo de un

comportamiento omnicanal.

Es posible prever, no obstante, que algunas de las variables citadas afecten de forma
diferente (0o con distinta intensidad) a las distintas clases de comportamiento
omnicanal. Ese puede ser el caso de la edad y el sexo. El analisis de los
consumidores que siguen una conducta tipo showrooming refleja que estos
consumidores son mas jovenes que aquellos que tienen un comportamiento tipo
webrooming (GFK, 2014; IBM, 2013). Las nuevas tecnologias se adoptan cada vez a
edades mas tempranas (de hecho, ya se habla de nativos digitales para referirse a
aguellos que han nacido durante la eclosién de las TIC), y la actitud del segmento de
la poblacién mas joven hacia los canales electronicos traspasa la consideracion de ser
meras fuentes de informacion, comunicacién o entretenimiento, para constituir
adicionalmente canales de compra alternativos (Bordeau, Chebat y Couturier, 2002;
Yang, 2005). Por el contrario, la utilizacion de internet como fuente de informacion esta
mas extendida en todos los tramos de edad. Por ejemplo, de acuerdo con el estudio
“El comercio electronico en Espafa: Tendencias y comportamientos de compra’
realizado por el Observatorio Cetelem (2015), el 60% de personas mayores de 45
afos usan las web de las marcas para informarse, porcentaje que se mantiene desde
el anterior ejercicio 2014. Sin embargo, el “Estudio sobre Comercio Electronico B2C
2015” elaborado por el Observatorio de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacion (ONTSI) refleja que el uso de internet para comprar disminuye conforme
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avanza la edad. Cabria esperar en consecuencia que el efecto negativo de la edad
sobre la posibilidad de llevar a cabo una conducta omnicanal sea mas probable si se
trata de un consumidor showroomer (que implica la compra online) que de un
comprador webroomer (que implica buscar informacién online pero no comprar en este

medio). Se puede, por tanto, proponer como hipotesis:

Hi.: La asociacion negativa entre la edad y el desarrollo de un comportamiento
ominicanal es mas probable en el caso de showrooming que en el caso de

webrooming.

En cuanto a la variable sexo, los trabajos que analizan la adopcion de las TIC en el
proceso de compra muestran que las mujeres valoran mas el acto de compra en si
mismo y otorgan mas importancia a las motivaciones de tipo hedénico (como salir de
la rutina, socializar con otros consumidores, experimentar emociones), por lo que son
mas partidarias a acudir a los establecimientos fisicos tradicionales a comprar (Kim,
2002; Sim y Koi, 2002). Por el contrario, los trabajos de Hofstede (1980) y Steenkamp,
Hofstede y Wedel (1999) reflejan que los hombres se guian principalmente por
motivaciones utilitaristas, valorando mas beneficios como la comodidad, el ahorro de
tiempo y los precios mas econdémicos, caracteristicas que definen a los canales online
(Rohm y Swaminathan, 2004; Ruiz y Sanz, 2007; Trocchia y Janda, 2000). De esta
forma, cabria esperar que exista una mayor probabilidad de que los hombres ejerzan
la opcion de compra, con independencia del mix de canales utilizados para informarse,
en los canales virtuales (rasgo distintivo del showrooming), mientras que las mujeres
opten en mayor grado por comprar en las tiendas fisicas (caracteristica propia del

webrooming). Consiguientemente, se puede proponer que:

Hyi: Los hombres tienen una probabilidad mayor de desarrollar un

comportamiento showrooming que las mujeres.

Hi,: Las mujeres tienen wuna probabilidad mayor de desarrollar un

comportamiento webrooming que los hombres.

En general, el repaso de los estudios a los que se ha hecho referencia, muestra que la
consideracién de las variables demograficas y socioeconémicas no contribuye a
explicar completamente por qué el consumidor llega a desarrollar o no un
comportamiento omnicanal. Existen otros factores explicativos cuya influencia ha de
tenerse en cuenta, como, por ejemplo, las variables psicograficas generales que
afectan a cualquier tipo de comportamiento de consumo (el autoconcepto que de si

mismo tenga el consumidor, su personalidad, su estilo de vida, motivaciones,
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intereses, gustos, opiniones y valores), variables que en el ambito de la conducta
omnicanal destacan autores como Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan (2005),
Izquierdo, Calderdn y Ruiz (2009) y Pookulangara, Hawley y Xiao (2011). No obstante,
cuando las organizaciones construyen sus bases de datos suelen usar las variables
demogréficas y las socioeconémicas, ya que son pardmetros faciles de identificar y, en
caso de no poder hacerlo, se pueden obtener de forma asequible. De hecho, algunos
estudios sobre el comportamiento omnicanal como el de Venkatesan, Kumar y
Ravishanker (2007) utilizan como fuente de informacion bases de datos suministradas
por empresas, centrandose en este tipo de caracteristicas, que también se incluyen en

esta Tesis Doctoral.

Dos tipos particulares de factores relacionados con las variables psicogréficas
generales adquieren una gran relevancia en el contexto omnicanal, dadas las
caracteristicas inherentes que definen a este comportamiento. Por un lado, la
predisposicion de los individuos al uso de las nuevas tecnologias (que esta
relacionada con la personalidad, estilo de vida y demas variables psicograficas),
puesto que sin el desarrollo de las TIC, en especial sin la aparicién de internet, la
omnicanalidad no hubiera sido posible. Por otro, las distintas formas de procesamiento
de la informacién que sigue el comprador (vinculadas a otras variables como pueden
ser las motivaciones, implicacion o personalidad), en tanto en cuanto el
comportamiento omnicanal supone cambios en la manera en que el consumidor
busca, evalla y compara la informacion, dando lugar a un proceso mas complejo, no
lineal, reflejado en el enfoque del “purchase journey”. Seguidamente se trataran ambos

tipos de factores.
2.3.2. Predisposicién al uso de las TIC

Existen numerosos trabajos en los que se intenta dar respuesta a qué tipo de
personas adoptan y usan internet en sus procesos de compra y porqué (Akinci, Aksoy
y Atilgan, 2004; Kolodinsky, Hogarth y Hilgert, 2004; Martinez, Ortega y Roméan, 2007,
Meutter et al., 2005; Soopramanien y Robertson, 2007; Wan, Luk y Chow, 2005). La
aceptacion y adopcion de las TIC por parte de los consumidores debe entenderse
como un aspecto de psicologia social, en linea con tres de las teorias que mas se han
utilizado para explicar la aceptacion y uso de las nuevas tecnologias: la Teoria de la
Accion Razonada (TRA) desarrollada por Azjen y Fishbein (1975), la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB) de Azjen (1991), y el Modelo de Aceptacion de la

Tecnologia (TAM) propuesto por Davis (1989). Asi, la predisposicién al uso de las
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nuevas tecnologias puede deberse a dos tipos de factores: la actitud del consumidor, y
la norma subjetiva o influencia del exterior (ver Figura 2.5).

Figura 2.5. Condicionantes de la adopcion de las TIC en el comportamiento omnicanal

Superacion de barreras

cognitivas
ACTITUD HACIA :
EL USO
INTENCION DE : ADOPCION DE
Uso : LAS TIC
NORMA
SUBJETIVA

Superacion de barreras
cognitivas

Fuente: Elaboracion propia, a partir Ajzen (1991), Ajzen y Fishbein (1975) y Davis (1989)

La actitud del consumidor hacia el uso de las TIC es un factor de tipo personal que
comprende los sentimientos afectivos del individuo (positivos o negativos) con
respecto al uso de las nuevas tecnologias. Esta actitud, a su vez, puede verse
afectada por distintos tipos de variables. Los modelos de adopcion de la tecnologia,
como el modelo TAM, sefialan como variables fundamentales la facilidad de uso y la

utilidad percibida.

La facilidad de uso se define como “el grado en el que un usuario espera que el
manejo de un determinado sistema conlleva la realizacién de menores esfuerzos”
(Davis, 1989; p. 320). La literatura de estrategia omnicanal recoge esta idea de
facilidad de uso percibida, vinculando la adopcion de canales digitales a la sencillez y
comodidad percibida por los clientes. Algo que Gené (2007), Gené y Arnavat (2007) y
Wilson y Reynolds (2006) destacan en sus trabajos, estimando que a medida que los
clientes se sientan cémodos y familiarizados con las TIC, utilizaran la Red como canal
tanto en la etapa de busqueda de informacion como en la propia etapa de adquisicion
del producto. Por su parte, la utilidad percibida por el usuario, de acuerdo con Davis
(1989, p. 320) es “la creencia probable acerca de que su rendimiento en una
organizacion se incremente al utilizar una aplicacion especifica de un sistema de
informacién”. Si los canales tecnoldgicos aportan utilidades de conexion, lugar y

tiempo, y los sitios web tienen calidad de presentacion (riqueza de imagen, color,
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secciones de ayuda) y estan definidos en un espacio gréfico que provoque sensacion
de interactividad y velocidad de respuesta, motivaran el desarrollo de un
comportamiento omnicanal. En cambio, cualquier aspecto negativo como la
imposibilidad de encontrar las web que contienen los productos que los usuarios estan
dispuestos a comprar, el hecho de que dichas web no ofrezcan la opcion de compra
de los productos, o exista el temor y riesgo derivado de incumplimiento de privacidad
en el tratamiento de los datos personales proporcionados a las empresas e insuficiente
seguridad en la pasarela de pagos, limitara notablemente la posibilidad de emplear
internet como canal de informacién y (sobre todo) de compra, perdiendo efectividad el
OCR.

La aceptacion de las TIC en el acto de busqueda de informacion y de compra también
dependera de la influencia del exterior (norma subjetiva), ya que al consumidor le
afectan las opiniones de su entorno mas cercano. La familia, los amigos, y lo que haga
la sociedad méas préxima en edad y/o estilo de vida, ademas de la publicidad y de las
redes sociales que actian como prescriptores (Lim y Dubinsky, 2005), provocaran un
“efecto contagio” haciendo que los consumidores utilicen los canales online en las
distintas etapas del proceso de compra. Aunque el incumplimiento de las normas
subjetivas no implica sancién institucionalizada, si conlleva algun tipo de recriminacion
o reproche social, algo que los consumidores tratan de evitar. De este modo,
adoptaran las TIC en la busqueda de informacién y en la compra basandose en la
creencia del reconocimiento que obtendran por parte de los grupos de pertenencia y

referencia mas cercanos.

Teniendo en cuenta las reflexiones anteriores, puede decirse que la predisposiciéon
favorable al uso de internet esta asociada positivamente a la aparicion de un
comportamiento omnicanal, ya sea éste webrooming o showrooming, puesto que esta
conducta, por definicidn, no sera posible sin el recurso de estas tecnologias. Por tanto,

se propone como hipétesis de trabajo:

H,.: La predisposicién favorable al uso de las TIC por parte de los consumidores

estd asociada positivamente al desarrollo de un comportamiento omnicanal.

No obstante, de nuevo podrian surgir diferencias en funciébn de la clase de
comportamiento omnicanal analizado. De acuerdo con el estudio elaborado por IBM
(2013), el showroomer es un usuario mas experimentado y sofisticado con relacion al
uso de las nuevas tecnologias que el consumidor webroomer. Se caracteriza por
utilizar los distintos canales y dispositivos electronicos existentes, visitando al menos

una vez al dia las comunidades virtuales y compartiendo su experiencia de compra en
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los blogs o redes sociales, teniendo, en general, una gran capacidad de influencia
sobre otros individuos. Adicionalmente, de acuerdo con el trabajo de Rogers (2003),
‘la adopcion de una nueva tecnologia puede conllevar la adopciéon de otras en un
cluster compuesto por varias tecnologias que se perciben como interrelacionadas”. Es
decir, a medida que aumenta la exposicion a las TIC, los consumidores desarrollaran
actitudes mas favorables hacia las mismas (Bellman et al., 1999; Dholakia y Uusitalo,
2002; Lose, Bellman y Johsnon, 2000; Yoon, Cropp y Cameron, 2002) y, por tanto,
tenderan a adoptar tecnologias que desempefien la misma funcién que las que estan
utilizando, como es el caso de la aceptacion del teléfono mévil inteligente por su

similitud en el uso a internet (Bigné, Ruiz y Sanz, 2009).

De acuerdo con las evidencias anteriores, es de esperar que el desarrollo de un
comportamiento tipo showrooming requiera de una predisposicién favorable hacia el
uso de las nuevas tecnologias mas fuerte y de una mayor experiencia en su uso que si

se trata de una conducta webrooming. Se propone como hipétesis:

H,,: La asociacion positiva entre la predisposicion favorable al uso de las TIC y
el comportamiento omnicanal es mas probable en el caso de showrooming que

de webrooming.

2.3.3. Formas de procesamiento de la informacién: Ruta central versus ruta

periférica

Uno de los modelos que mas influencia ha tenido a la hora de explicar el
comportamiento del consumidor ha sido el Modelo ELM (Elaboration Likelihood Model)
de procesamiento de la informacion propuesto por Petty y Cacioppo (1986). Estos
autores conciben el procesamiento de la informaciébn como un continuo cuyos
extremos estan formados por dos niveles de elaboracién de la informacién, alto y bajo,
dando lugar a las dos vias posibles por las que el individuo puede procesar la
informacién, la ruta central y la ruta periférica, las cuales reflejan diferentes
cantidades de esfuerzo cognitivo (Baron y Byrne, 1998). De esta forma, en la ruta
central el producto, la informacion y los mensajes reciben mayor interés por parte del
comprador, siendo examinados de manera critica, racional y profunda. Por el contrario,
los consumidores utilizan la ruta periférica cuando no se sienten motivados o capaces
de procesar informacion de forma activa para tomar una determinada decision, por lo

que dedican menor atencién a la informacion o a los mensajes recibidos.

El Modelo ELM plantea la existencia de dos factores condicionantes a la hora de

explicar la eleccion de una u otra via: (1) la motivacion para buscar informacion, y (2)
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la capacidad para realizar evaluaciones. La motivacion esta relacionada con el
grado de implicacion. La implicacion refleja la importancia que el individuo otorga a los
atributos especificos del producto que desea adquirir, teniendo en cuenta el riesgo
percibido de la compra y sus intereses y necesidades (Bienstock y Stafford, 2006;
Drichoutis, Lazaridisis y Nayga, 2007). Si los consumidores estan mas involucrados
con la compra, su grado de motivacion para buscar y obtener informacion sera mayor
e ird acompafado de una mayor inversion de tiempo y esfuerzo. Por consiguiente, la
informacién y los mensajes seran examinados a través de la ruta central, es decir, de
manera mas critica, racional y profunda, desarrollando una conducta proactiva,
buscando y prestando mayor atencién a la informacion relacionada con el producto
(Capon y Lutz, 1983; Wu, 2001). Ademas, el tiempo y esfuerzo invertido provoca que
las actitudes de estos consumidores sean mas duraderas y resistentes al cambio
(Bigné, 2003).

El seguimiento de una ruta central se ve también favorecido por la capacidad del
consumidor para realizar un analisis de la informacion en niveles mas complejos y
profundos, siendo necesario que tenga un conocimiento previo sobre el tema o sea
capaz de conectar dicha informacién con experiencias previas (Estrada, Sanchez y
Fandos, 2011). Por el contrario, una persona que sigue una ruta periférica realiza una
busqueda superficial o bien inspecciona pocas alternativas con el objetivo de encontrar
una solucién aceptable. Asimismo, estos individuos son mas influenciables, y sus
escasos conocimientos y/o falta de experiencias previas hacen que cualquier elemento
distraiga su atencién y pierdan su capacidad para realizar evaluaciones profundas de
la informacion recibida. Por tanto, se puede concluir que la ruta periférica se

caracteriza por tener menor razonamiento cognitivo que la ruta central.

Teniendo en cuenta las caracteristicas que definen a un comportamiento omnicanal
frente a una conducta unicanal, es posible argumentar que, en términos generales, el
desarrollo del primer tipo de comportamiento aparezca con mayor probabilidad en
aquellos casos en los que se usa la ruta central de procesamiento de la informacion.
La mayor implicaciéon en la compra que lleva al uso de la ruta central favorecera que
se desarrolle un comportamiento omnicanal. La combinacion de diferentes canales de
venta o touchpoints, online y offline, facilita al consumidor buscar, obtener, comparar y
evaluar informacion especifica sobre el producto y/o el distribuidor antes de la compra
definitiva, actuando como un “smart shopper”y evidenciando un comportamiento mas
racional y reflexivo, implicando mas tiempo en el proceso de compra y manejando mas

cantidad de informacién. Se plantea, consiguientemente, como hipétesis que:

Pagina| 79



Capitulo 2. Comportamiento omnicanal: Conceptualizacién y factores condicionantes

Hso: La ruta central de procesamiento de la informacion seguida por los
consumidores esta asociada positivamente al desarrollo de un comportamiento

omnicanal.

No obstante, podrian existir diferencias en la forma de procesar la informacion segun
cudl sea el tipo de comportamiento omnicanal presente, webrooming o showrooming.
El comportamiento webrooming parece implicar una conducta méas planificadora,
menos influida por la moda o por el simple reconocimiento de marca, en la medida en
qgue el consumidor, antes de acudir a comprar a un establecimiento, se dedica a
buscar e investigar online. Tiene previsto de antemano el producto concreto que desea
adquirir y se dedica a estudiar los criterios especificos relacionados con el mismo,
examinando sus principales caracteristicas, realizando comparaciones con otros
articulos similares, y obteniendo opiniones de otros consumidores que aportan o
completan la informacién necesaria para tomar la decisién de compra, que le ayudan a
comprender los atributos de los articulos y a realizar valoraciones. La Red ejerce asi
las funciones de especialista de marketing de producto. Posteriormente, la compra se
realiza en los establecimientos fisicos, donde el consumidor puede ver fisicamente el
producto y recibir el asesoramiento y atencién personalizada, pero ya disponiendo de
mucha informacion previa y sabiendo qué quiere. Este tipo de conducta encaja de
forma precisa con las caracteristicas que presenta la ruta central. En este sentido, los
consumidores que muestran un alto grado de implicacion en la compra y que siguen
una ruta central de procesamiento de la informacion podrian desarrollar con mayor

probabilidad un comportamiento tipo webrooming.

La manera de procesar informaciéon para un comportamiento showrooming podria
presentar, sin embargo, ciertas diferencias. En este caso, el consumidor acude
primero al establecimiento fisico, busca informacion y finalmente compra online. Si
bien al emplear varios canales muestra implicacion en la compra (sobre todo, en
muchos casos buscando aquel distribuidor que ofrezca el mejor precio para ese
producto), es posible que no siempre disponga de informacién abundante y precisa
sobre las caracteristicas del producto en el momento de acudir a la tienda. Al contrario
que el consumidor que realiza webrooming, el showroomer parece ser que no tiene
formada una actitud u opinién tan consolidada (Rapp et al., 2015; Yurova et al., 2016),
pudiendo estar mas influenciado por la moda y la imagen de marca y dar menor
importancia a los atributos vinculados especificamente con las caracteristicas del
producto (haciendo evaluaciones mas sencillas sobre el producto), para otorgar mas
relevancia a los atributos asociados al distribuidor. Asi, por ejemplo, la busqueda del

mejor precio, el ahorro de tiempo y esfuerzo, o la comodidad podrian ser variables
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significativas, puesto que son rasgos que caracterizan a los canales online (que es
donde finalmente compran). De hecho, en linea con los trabajos de Balasubramanian,
Raghunathan y Mahajan (2005), Cortinas, Chocarro y Villanueva (2007), y
Pookulangara, Hawley y Xiao (2011), el bajo grado de implicacion suele asociarse a la
adquisicion del producto a través de canales tecnoldgicos (que es donde compran los
showroomers, si bien en este caso los consumidores no utilizan exclusivamente el
canal online, sino que acuden a las tiendas fisicas en las primeras etapas del proceso

de compra).

La comparacion entre estas dos clases de comportamiento omnicanal llevaria a

plantear la siguiente hipétesis:

Hs,: La asociacion positiva entre la ruta central de procesamiento de la
informacién y el comportamiento omnicanal es mas probable en el caso de

webrooming que en el caso de showrooming.
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Ademas de los factores condicionantes que influyen en el desarrollo de un
comportamiento omnicanal resulta interesante también conocer las consecuencias que
esta conducta tiene para las empresas de distribucion. La estrategia omnicanal se ha
contemplado como una herramienta que permite desarrollar un enfoque CRM o de
marketing de relaciones, asi que en la Tesis Doctoral se recurrird a este esquema
tedrico y a sus constructos clave para analizar las consecuencias que esta conducta

tiene para las empresas de retail.

Trabajos como los de Campbell y Frei (2006), Danaher, Wilson y Davis (2003), Hitt y
Frei (2002) y Shankar, Smith y Rangaswamy (2003) asocian el aumento de la
satisfaccion y la mejora de la lealtad del cliente a la disponibilidad de una oferta
omnicanal. Sin embargo, el analisis del efecto que tiene desarrollar un comportamiento
omnicanal sobre otras dimensiones como, por ejemplo, las emociones, el valor
percibido o la confianza, es un campo aun sin explorar. Consiguientemente, uno de los
objetivos de esta investigacion es conocer el vinculo que se establece entre la
conducta omnicanal y todo un conjunto amplio y diverso de consecuencias que se

pueden derivar de este tipo de comportamiento.
3.1. Las emociones

En el actual entorno globalizado y competitivo las empresas y consumidores se
encuentran inmersos en una “economia de la experiencia” (Pine y Gilmore, 1999),
donde el componente emocional (valores, emociones y sentimientos) adquiere una
relevancia significativa. El sector de la distribucion, dada la rivalidad existente entre las
distintas ensefias comerciales, no es ajeno a este hecho. La creacion de ambientes
agradables y generadores de experiencias y emociones se ha convertido en una
estrategia competitiva para atraer a los clientes a los establecimientos y mejorar su
satisfaccion. Como consecuencia, el analisis de las emociones y de la experiencia del
consumidor centrado en los establecimientos fisicos ha recibido una considerable
atencion en los ultimos afios (Bigné et al., 2006; Bigné y Andreu, 2004; Cachero
(2016); Dubé y Menon, 2000; Gilboa y Rafaeli, 2003; Lee y Dubinsky, 2003; Sierra,
Alier y Falces, 2000; Wakefield y Baker, 1998). Adicionalmente, y debido al auge de
internet como canal de compra, el estudio de las emociones experimentadas por el
consumidor cuando utiliza el canal online también ha cobrado notable importancia
(Cachero, 2016; Eroglu, Machleit y Davis, 2001; Penz y Hogg, 2011; Rose et al., 2012;
Wang et al., 2007; Wang, Hernandez y Minor, 2010; Wang, Minor y Wei, 2011; Wu,
Cheng y Yen, 2008).
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Puesto que el futuro de los detallistas pasa por combinar los establecimientos
comerciales con el uso de internet, proporcionar emociones y experiencias a lo largo
de todo el proceso de compra y en todos los puntos de contacto, fisicos y virtuales,
resulta necesario, dando lugar a lo que se conoce como marketing de emociones o
marketing experiencial (Ferndndez y Chiesa, 2003; Lendermarn y Sénchez, 2008;
Moral y Fernandez, 2012; Palmer, 2010; Srinivasan y Srivastava, 2010).

Existen multiples modelos teoricos sobre las emociones (ver Figura 3.1), tal y como
recogen Cano-Vindel (1995, 1997), Cachero (2016) y Molt6é (1995). No obstante, el
trabajo de Andreu (2001) destaca cinco corrientes tedricas especialmente relevantes:

= La teoria evolutiva-expresiva de las emociones (Darwin, 1872; lzard, 1977,
Plutchik, 1980; Tomkins, 1984), que supone que las expresiones emocionales
estan determinadas por la propia evolucion del ser humano, siendo estas
expresiones universales y de caracter innato.

= La teoria psico-fisiologica de las emociones (James, 1884; Lange y James;
1922), centrada en considerar las emociones como respuesta del sistema
nervioso o de las sensaciones fisicas derivadas de los estimulos que provocan
dichas emociones.

= La teoria conductual de las emociones (Skinner, 1974; Watson, 1925), que
identifica emocidn con respuestas o habitos viscerales (es decir, aquellas en
las que participan el estdbmago, los intestinos, las respiracion, o la circulacion
de la sangre) y, ademas, con otros movimientos corporales (como, por ejemplo,
el llanto o la agitacion), sin que una emocién pueda ser utilizada como modelo
para otras emociones.

= La teoria neuroldgica de las emociones (Cannon, 1929), orientada a explicar
que las emociones se generan en centros especificos del sistema nervioso
central. Es decir, en el propio cerebro, concretamente, en el tAlamo (Kandel et
al., 1997; Molto, 1995).

= La teoria cognitiva de las emociones (Arnold, 1960; Frijda, 1986; Roseman et
al., 1996; Scherer 1984, 1997), cuya propuesta se centra en la consideracion
de que la emocion es la consecuencia de una evaluacion subjetiva del
individuo de una situacion o evento. En consecuencia, la reaccién emocional

dependera de como el individuo interprete dicha situacion.
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Figura 3.1. Clasificacién de las teorias de las emociones
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Fuente: Cachero (2016, p. 19), a partir de Cano-Vindel (1995,1997) y Molt6 (1995)

Atendiendo a esta diversidad de teorias y enfoques, son multiples las definiciones que
pueden encontrarse sobre el término “emocion”. En general, se puede entender por
emocion “un estado mental rapido, que surge de las apreciaciones cognoscitivas de
eventos o pensamientos; tiene un tono de fenomenologia; se acompafa de procesos
fisiolégicos; se expresa a menudo fisicamente (por ejemplo, en gestos, postura, rasgos
faciales); y puede producir acciones especificas para afirmar o cubrir con la emocion,
mientras que depende de la naturaleza y significado que tiene para la persona que lo
experimenta” (Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; p. 184). Se diferencia de otros
conceptos como “afecto”, “estado de animo” o “actitud” en las siguientes

caracteristicas (Andreu, 2003):

= El afecto es un estado de sentimiento de valencia (positivo/negativo), por lo
que la emocién, los estados de animo y las actitudes son formas concretas de
afecto (Bagozzi, Gopinath y Prashanth, 1999; Goossens, 2000; Pieters y Van
Raaij, 1988).

= Los estados de animo, a diferencia de las emociones, son procesos de mayor
duracion (Bagozzi, Gopinath y Prashanth, 1999; Cohen, Pham y Andrade,
2006; Pieter y Van Raaij, 1998; Scherer, 2005), es decir, los estados de animo
son mas bajos en intensidad pero mas duraderos, no intencionales, cuyos
desencadenantes estan mas alejados en el tiempo, difusos y generalizados
(Elster, 2000) y no tienen una tendencia a la accion tan explicita como las

emociones (Goleman, 1996; Holbrook y Gradner, 2000).
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= La actitud puede definirse como una “predisposicion aprendida para responder
consistentemente de forma favorable o desfavorable hacia un objeto
determinado” (Fishbein y Ajzen, 1975; p. 6). De acuerdo con Andreu (2003), las
actitudes presentan las siguientes caracteristicas: (a) son aprendidas, (b) se
asume que son precursoras del comportamiento, (c) son respuestas
consistentes por parte del consumidor, tanto favorables como no favorables, y
(d) se dirigen hacia un objeto determinado, persona o situacion (Alonso, 2000;
Antonides y van Raaij, 1998; Lutz, 1991; Hawkins et al., 1994).

El andlisis de la literatura sobre las emociones evidencia el dominio de dos
aproximaciones tedricas a la hora de determinar la estructura y las distintas formas en
que pueden medirse las emociones: el enfoque categorico o discreto y el enfoque

dimensional.

El enfoque categdrico o discreto concibe el espacio emocional como un conjunto de
emociones bien definidas, que son facilmente reconocibles y fundamentalmente
divergen unas de otras, como el miedo, la alegria, o la ira, entre otras (Goleman, 1996;
Izard, 1977; Plutchik, 1980; Tomkins, 1980). En este sentido, las emociones se
estructuran como un conjunto de estados afectivos discretos y especificos,
perfectamente distinguibles entre si a travées de sus diferentes componentes
(expresivo, psico-fisiolégico y cognitivo). Entre las aportaciones mas destacables de
este enfoque se encuentra el modelo de Plutchik (1980) y la escala DES (Differential
Emotions Scale) de lzard (1977).

El enfoque dimensional asume que el espacio emocional esta compuesto por un
numero reducido de dimensiones abstractas sobre las cuales se posicionarian los
estados emocionales concretos (Mehrabian y Russell, 1974; Russell, 1980). La idea
fundamental que quiere transmitir este modelo es que las emociones varian de forma
continua a lo largo de un nimero de dimensiones afectivas. El trabajo de Mehrabian y
Russell (1974) identifica tres dimensiones: agrado-desagrado, fuerte-débil y activo-
pasivo, si bien la literatura posterior ha mostrado un amplio consenso sobre el hecho
de que las emociones pueden describirse en funcién de dos dimensiones principales
que definen una configuracién circular denominada “circumplejo” (Feldman y Fossum,
2001). De acuerdo con Russell (1980), las dimensiones bésicas son agrado-desagrado
y activacion-tranquilidad. La dimension agrado (valence) se refiere al estado

positivo/negativo, o al sentimiento subjetivo de agrado/desagrado del consumidor. La
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dimensién activaciéon (arousal) es un estado fisioldgico y psicoloégico que varia en un

continuo desde un estado de inactivacion hasta la actividad frenética (ver Figura 3.2).

Figura 3.2. Configuracion circular de las emociones

INQUIETO Q

ASUSTADOQ

TENSO o

ANGUSTIADO
Q
IRRITADO

Q ENFADADO

DESPIERTO Q

o Q EMOCIONADO
ASOMBRADO

ENCANTADO
Q

CONTENTO
Q

FELIZ

FRUSTADOO COMPLACIDO

AROUSAL

VALENCE

Q SATISFECHO
Q CONTENIDO

Q SERENO

O cALMADO
DESDICHADO
Q

Q AGUSTO

DEPRIMIDO
Q Q RELAJADO

TRISTE Q

AFLIG\DOO OABURRIDO

DECAIDO Q

CANSADO O SONOLIENTO

Fuente: Russell (1980, p. 8)

Las formas de medicion de las emociones seran adecuadas dependiendo de los
entornos de estudio (Bigné et al., 2006; Bigné y Andreu, 2005). El enfoque dimensional
y, en concreto, el modelo bidimensional de Russell (1980) se ha utilizado ampliamente
en el ambito del marketing. Por ejemplo, se ha aplicado para destacar la influencia de
los entornos (establecimientos comerciales) o de la publicidad en la generacién de
emociones (Bitner, 1992; Foxall y Grenley, 1999; Yalch y Spangerberg, 2000).
Adicionalmente, trabajos que analizan la relacion entre emociones y satisfaccion del
consumidor derivadas de la compra de productos pertenecientes a sectores como el
gran consumo (Mano y Oliver, 1993; Phillips y Baumgartner, 2002; Westbrook, 1987) y
los servicios (Westbrook, 1987), muestran que los individuos presentan dos estados
emocionales basicos, emociones positivas y emociones negativas, que se relacionan
con la satisfaccion de forma positiva y negativa, respectivamente (Bigné et al., 2006).
Dado que en esta investigacion se pretende medir las emociones que experimentan
los clientes que desarrollan un comportamiento omnicanal y su satisfaccion con la

empresa, se tomara como referencia el enfoque bidimensional en funciéon de la
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valencia de las emociones (positivas y negativas) desarrollado por Watson y Tellegen
(1985).

Por otro lado, otra cuestion que ha sido objeto de debate se refiere al momento del
tiempo en el que se debe proceder a la medicion de las emociones. Existen dos
opciones bésicas: medir las emociones justo en el momento en que se producen o
hacerlo en un momento posterior. El caracter rapido y efimero de las emociones
parece sugerir que la primera opcién es mas recomendable, dado que si se pospone
su medicién a los consumidores les puede resultar complicado acordarse de como se
sintieron 0 qué emociones experimentaron cuando en el pasado adquirieron el
producto. De hecho, tratando de superar este problema, dentro del marketing han
surgido técnicas que permiten medir las emociones justo cuando se generan. Es el
caso, por ejemplo, del neuromarketing (que, de acuerdo con Alvarez del Blanco (2011,
p. 18) es “la utilizacion de métodos neurocientificos para analizar y comprender el
comportamiento humano y sus emociones en relacibn con el mercado y sus
intercambios”), el sentiment analysis (andalisis semantico de las conversaciones online,
principalmente en las redes sociales), la realidad virtual, el denominado neurovisual
(dedicado al estudio de las emociones medidas a través de mecanismos visuales) o el
neuroretail (estudio de las emociones que activan la decisién de compra dentro de un
espacio comercial), entre otras. Sin embargo, a pesar de la repercusién que estan
cobrando estos métodos, su elevado coste y los escasos individuos que estan
dispuestos a participar en este tipo de practicas, considerandolas como intrusivas de
su intimidad, permiten que la mediciéon de las emociones a posteriori siga siendo la
técnica més extendida. Adicionalmente, los recientes trabajos de Piqueras-Fiszman y
Jaeger (2014a y 2014b), evidencian que el recuerdo que tienen los individuos de
situaciones vividas como, por ejemplo, el uso o consumo de un producto, genera
emociones muy similares a las que han experimentado en el momento real en que se

produjeron.

El estudio del comportamiento del consumidor pone de manifiesto que, aunque los
clientes basan sus decisiones en elementos racionales, son seres emocionales, lo que
trasladan a su comportamiento de compra (Lopez, 2008; Lopez y Ruiz, 2008). Bloemer
y De Ruyter (1999) plantean que si un consumidor experimenta emociones positivas
intentara repetir su experiencia. El éxito de las organizaciones radica en ser capaces
de generar emociones positivas a sus consumidores. De esta forma, los clientes
percibiran la marca como suya desarrollando una mayor lealtad con la empresa

(Bloemer y De Ruyter, 1999) y seran sus mayores prescriptores (Marti, 2008).
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Asimismo, realizardn una comunicacién boca-oido positiva de sus sentimientos que
expondran y compartirdn en la Red con otros compradores, publicos de interés e,
incluso, empresas competidoras. Por el contrario, si la empresa genera emociones
negativas en el cliente, aumentara la propensién de éste a quejarse al responsable y a
compartir la experiencia a través de una comunicacion boca-oido negativa, quizad como
un medio de “castigar” a la organizacién e influir para que otros consumidores tengan
menor inclinacion a comprar (Han et al., 2007; Lépez, 2010; Tsiros y Mittal, 2000;
Zeelenberg et al., 2000). De hecho, el trabajo de Caro y Silicia (2014) propone que las
emociones negativas, cuando surgen, son mas intensas que las positivas, ya que de
acuerdo con la Teoria del Juicio Social elaborada por Fritz (1958), la carga emocional
derivada de una experiencia negativa es lo suficientemente fuerte como para evitar
que el consumidor cambie de opinién aunque reciba una informacién positiva sobre el

producto, servicio o0 empresa proveedora del mismo.

En general, un consumidor que desarrolle un comportamiento omnicanal interactuara
con un mayor numero de puntos de contacto puestos a su disposicion por las
empresas que un consumidor unicanal. El principal atractivo de los canales
electrénicos (ademas de aspectos como el precio o la conveniencia) es el hecho de
que el cliente puede mantener una conversacion interactiva con la empresa, en la que
ésta le escucha activamente e incluso le implica en su gestién convirtiéndole en
prosumidor (unién de las palabras “productor” y “consumidor”). Por su parte, las
tiendas fisicas siguen siendo un punto de referencia importante dentro del proceso de
compra, sobre todo en el sector de la distribucion, donde el cliente puede ver, tocar y
probar el producto, e interactuar con los vendedores. Un consumidor que interactie
con ambos tipos de canales es mas probable que vea potenciada su implicacién con la
empresa y reciba una experiencia global mas completa por parte de la misma, por lo
gque sus emociones, tanto positivas como negativas, pueden verse reforzadas e
intensificadas. Previamente se ha justificado la vinculacién positiva esperada entre la
ruta central de procesamiento de la informacién y el comportamiento omnicanal.
Siguiendo esta ruta el consumidor realiza un mayor esfuerzo cognitivo y de
razonamiento, involucrandose en mayor medida en el proceso de compra y siendo
mas activo durante el mismo, con lo que es probable que la dimensién “activacion” de

las emociones se vea potenciada. Se puede proponer, por tanto, que:

Hsa: El comportamiento de compra omnicanal esta asociado positivamente al
desarrollo de emociones mas intensas, tanto positivas como negativas, por

parte del consumidor.
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Cabe matizar, no obstante, que las emociones experimentadas por el consumidor
podran verse moderadas por el resultado de la relacién con el distribuidor, en concreto
por la existencia o no de fallos en la prestacion del servicio, asi como por la respuesta
ante un fallo eventual. Las teorias de la atribucion destacan que, ante un posible fallo o
error en la prestacion de un servicio, los consumidores atribuyen causas que pueden
ser (1) internas o personales (fallos del consumidor) y (2) externas (ambientales) o
situacionales (problemas del vendedor) (Heider, 1958), que a su vez pueden originar
emociones e influir con intensidad variable dependiendo del perfil del cliente (Poon,
Hui y Au, 2004).

En este sentido, el trabajo de Weiner (1985, 1986 y 2000) revisa la propuesta de
Heider (1958) y analiza los errores en la prestacion del servicio distinguiendo tres
dimensiones: (1) locus de control o de causalidad (¢,quién es el responsable?), (2)
estabilidad (¢es probable que vuelva a ocurrir?), y (3) control (¢ el responsable tiene
control sobre la causa?). Concretamente, algunas investigaciones encuentran
relaciones estadisticamente significativas entre la dimensién de locus de control y la
satisfaccion experimentada. Asi, Hocutt, Chacraborty y Mowen (1997) observaron que
cuando los errores en la prestacibn de servicios se atribuian a la empresa, la

satisfaccion era menor que cuando el consumidor se los atribuia a él mismo.

En general, si bien lo mejor es que las empresas sean capaces de prevenir los
fracasos o errores (Vazquez-Casielles et al., 2007), en muchas ocasiones estos son
inevitables y, consiguientemente, las organizaciones deberan saber hacer frente a las
quejas que les realicen los clientes (lglesias, Varela-Neira y Vazquez-Casielles, 2014),
ya que el desarrollo de estrategias de recuperacién del servicio puede suponer una
nueva oportunidad para corregir errores y la posibilidad de proporcionar una
experiencia positiva para el consumidor (Vazquez-Casielles et al., 2007). Por el
contrario, si el consumidor atribuye los fallos a la empresa y percibe que no han sido
resueltos convenientemente o que la empresa no ha hecho nada para solucionarlos,

es probable que la experiencia resultante sea negativa.

En consonancia con los argumentos anteriores, en esta Tesis Doctoral se propone que
en aquellos casos en los que, o bien el servicio se ha prestado sin incidencias, o bien
los posibles fallos se han resuelto de forma satisfactoria, la conducta omnicanal
originara emociones positivas mas fuertes o intensas y, por el contrario, emociones

negativas mas moderadas en comparacion a aquella situacién en la que han existido
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fallos pero éstos no han tenido una solucion satisfactoria. Las hipétesis al respecto
establecen que:

H4p: La asociacion positiva entre el comportamiento omnicanal y las emociones
positivas es mas intensa cuando el servicio se ha prestado sin incidencias o los
posibles fallos se han resuelto de forma satisfactoria que cuando el consumidor

percibe que los fallos no han sido resueltos satisfactoriamente.

H4: La asociacion positiva entre el comportamiento omnicanal y las emociones
negativas es menos intensa cuando el servicio se ha prestado sin incidencias o
los posibles fallos se han resuelto de forma satisfactoria que cuando el
consumidor percibe que los fallos no han sido resueltos satisfactoriamente.

3.2. El valor percibido

Uno de los elementos claves dentro de la estrategia competitiva empresarial actual es
el valor que perciben los clientes de la oferta proporcionada por la organizacion. Sin
embargo, de acuerdo con Llorens (2011), el analisis del valor desde el punto de vista
del cliente resulta complejo, ya que éste desarrolla percepciones que no tienen por
gué ser necesariamente exactas debido a la informacion imperfecta que le sirve de
base en la toma de sus decisiones. Tal vez esta subjetividad sea la que haya motivado
la falta de unanimidad en la conceptualizacién del valor percibido, tal y como se recoge
en la Tabla 3.1.

Tabla 3.1. Definiciones de valor percibido

AUTORES

DEFINICIONES

Porter (1985)
Zeithmal (1988)

Doyle (1989)
Carr (1990)

Day (1990)

Monroe (1990)

Strassmann (1990)
Lovelock (1991)

Monroe (1992)

Nilson (1992)

El valor es lo que los compradores estan dispuestos a pagar

El valor percibido puede ser considerado como la valoracién global
que hace el consumidor de la utilidad de un producto sobre la base de
las percepciones de lo que recibe y lo que da

Valor no es lo que el productor quiere sino lo que el cliente obtiene
Valor es el beneficio que un cliente obtiene de un producto o servicio,
menos el coste que le supone comprarlo

El valor percibido por el cliente es la diferencia entre los beneficios y
los costes percibidos por éste

Las percepciones de valor del comprador representan el intercambio
entre la calidad o los beneficios que perciben en los productos en
relacion con el sacrificio percibido al pagar el precio

Valor es igual a los ingresos menos los gastos

El valor neto es la suma de todos los beneficios percibidos (valor
bruto), menos la suma de todos los costes percibidos

El valor percibido es un equilibrio entre la calidad o beneficios
percibidos en un producto y el sacrificio percibido por el pago del
precio

El valor percibido es la expresion del consumidor de los beneficios del
producto
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Tabla 3.1 Definiciones de valor percibido (continuacién)

AUTORES

DEFINICIONES

Norman y Ramirez
(1993)

Yadav y Monroe
(1993)

Bradley (1994)

Chang y Wildt (1994)

Gale (1994)
Holbroock (1994)

Storbacka et al.
(1994)

Kotler, Camaray
Grande (1995)
Naumann (1995)

Rosemberg (1995)

Albrecht (1996)

Berry y Yadav (1996)

Brandenburger y
Stuart (1996)

Butz y Goodstein
(1996)

Christopher (1996)

Fornell et al. (1996)

Gronroos (1997)

Woodfruff (1997)

Grewal, Monroe y
Krishnan (1998)

Anderson y Narus
(1999)

El valor del cliente es el nivel de rendimiento de los beneficios del
producto con respecto al pago efectuado en un intercambio de
compra

El valor es el equilibrio entre calidad y precio

El valor en marketing es una combinacién de producto (o calidad de
servicio), precio aceptable (o razonable) y servicio adecuado

El valor puede entenderse como una combinacion de la calidad
percibida de un producto y del precio asociado, que el cliente sintetiza
como el valor recibido

El valor del cliente es la calidad percibida en el mercado ajustada al
precio relativo de su producto

El valor es una experiencia interactiva de preferencia relativa

El valor percibido es la calidad del servicio comparada con el sacrificio
percibido

El valor supone la estimacién por parte del consumidor de la
capacidad de los productos para satisfacer sus necesidades. De esta
forma, el valor recibido por un consumidor es la diferencia entre los
valores positivos y los valores negativos

El valor es la satisfaccion o la capacidad de exceder las expectativas
de los clientes en la calidad del producto, la calidad del servicio y el
precio basado en el valor

Valor de producto es la suma de todos los atributos de una mercancia
gue buscan satisfacer las necesidades del cliente menos los atributos
negativos del articulo

El valor del cliente es la percepcion del cumplimiento de sus
necesidades especificas, es decir el resultado que buscan y no el
objeto o la experiencia por la que pagan

El valor son las ventajas que se perciben a cambio de las cargas que
se soportan

El valor es una cadena integrada por la disposicion de pagar de los
compradores frente a los costes de oportunidad de los vendedores

El valor para el cliente es el vinculo emocional establecido entre un
productor y un cliente después de que éste haya usado el producto o
servicio ofertado por el proveedor y encontrado que dicho producto le
ha aportado valor afiadido

El valor del cliente se crea cuando las percepciones de los beneficios
recibidos de la transaccién exceden los costes de posesion

Se entiende por valor percibido el nivel de calidad de producto
percibida de forma relativa al precio pagado

El valor percibido del cliente es la relacién existente entre una
solucién principal aportada por la parte oferente, junto con un conjunto
de servicios afiadidos a cambio de un precio entregado por la parte
demandante (entendido éste como un conjunto de costes directos,
indirectos y psicolégicos), mas unos costes que se derivan de la
propia relacién establecida

El valor para el cliente es una preferencia y evaluacién percibida por
el cliente de los atributos del producto, de los atributos de los
resultados y de las consecuencias derivadas del uso que facilita
alcanzar los objetivos y propdsitos del cliente cuando los utiliza

Se entiende por valor de adquisicion a la ganancia neta asociada a los
productos o servicios adquiridos

El valor es la valia en términos monetarios de los beneficios técnicos,
econémicos, de servicio y sociales que el cliente de una compafiia
recibe a cambio del precio que paga por una oferta de mercado
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Tabla 3.1 Definiciones de valor percibido (continuacién)

AUTORES

DEFINICIONES

Goodwin y Ball
(1999)

Allee (2000)

Bigné, Moliner y
Callarisa (2000)

Kotler, Camaray
Grande (2000)

Lapierre (2000)
Rust, Zeithmal y

Lemmon (2000)

Teas y Agarwal
(2000)

Huber et al. (2001)

Martin (2001)

Walter et al. (2001)

Eggert y Ulaga
(2002)

Ulagay Eggert
(2003)

Lewis y Soureli
(2006)

Martin et al. (2008)

Olaru et al. (2008)

Boxer y Rekettye
(2010)

El valor es la valia percibida de un producto o servicio comparado con
lo que se ha pagado y los costes de oportunidad en los que se ha
incurrido

El valor percibido es el producto tangible o intangible (servicio), o
conocimiento, o beneficio que es deseado o la utlidad para su
destinatario y por el que éste ofrecerd un precio o intercambio
equitativo

El valor percibido puede ser considerado como la valoracion global
que hace el cliente de la utilidad de una relaciéon de intercambio,
basada en las percepciones de lo que recibe y de lo que da

El valor proporcionado o recibido es la diferencia entre el valor total
gue recibe el cliente y el coste total en el que incurre

El valor percibido puede ser definido como la diferencia entre los
beneficios y los sacrificios (monetarios y no monetarios) percibidos
por los clientes en términos de sus expectativas, es decir, sus
necesidades y deseos

El valor percibido es la evaluacién objetiva o racional de la oferta de la
empresa, sobre la base de lo que el cliente da frente a lo que recibe
Las percepciones de valor del consumidor hacen referencia a la
compensacion entre los beneficios del producto y el sacrificio
monetario

El valor percibido del cliente se centra en la utilidad que el consumidor
recibe después de comprar el producto

El valor es una respuesta cognitiva que se compone de varias
dimensiones basicas, donde los beneficios recibidos y los sacrificios
soportados son procesados conjuntamente

El valor es el intercambio percibido entre los multiples beneficios a
través de la relaciéon con el cliente por aquellos que toman las
decisiones claves en las organizaciones proveedoras

El valor percibido en los mercados de negocios es la relacion entre los
multiples beneficios y sacrificios que un proveedor es capaz de
ofrecer, que son tenidos en cuenta para la toma de decisiones clave
por parte de la organizacion cliente, y considerando la posibilidad de
las ofertas de proveedores alternativos ante una situacién especifica
de uso

El valor percibido en los mercados de negocios es el equilibrio entre,
por una parte, el producto, los servicios, el conocimiento, el tiempo
adecuado, y los beneficios sociales, y por otra, el precio, los costes de
proceso de las relaciones con el proveedor, que son tenidos en
cuenta para la toma de decisiones clave por parte de la empresa del
cliente, y considerando la existencia de establecer otras relaciones
con otros proveedores

El valor percibido compara el resultado de la compensacion entre los
beneficios y sacrificios percibidos

El valor percibido (del servicio) es el juicio del cliente sobre el servicio
recibido, donde los beneficios y sacrificios percibidos respecto al
mismo son procesados simultdneamente en la mente del cliente, lo
cual conduce a una evaluacioén global

El valor se describe como una compensacion entre los beneficios
totales obtenidos y los sacrificios hechos por el consumidor

El valor percibido refleja una percepcion equilibrada del consumidor
en cuanto a lo que recibe en oposicion a lo que sacrifica

Fuente: Llorens (2011, pp. 159-162)

Como se puede comprobar, existen importantes divergencias en la terminologia

utilizada para definir el valor percibido. La aparicibn de conceptos como calidad,
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utilidad, beneficio, valor econdmico, valor del cliente, costes o sacrificios, dificulta la
posible comparacion entre las distintas definiciones. A esto se afiade la variabilidad
derivada del grado en que se consideran las diferentes etapas del proceso de compra:
antes de la transaccion, en el momento de la compra, en el momento del uso del

producto, y tras su utilizacion.

La revisibn de las definiciones propuestas por los diferentes autores pone de
manifiesto que el valor percibido, como ya reflejara en su trabajo Zeithaml (1988),
puede no llegar a distinguirse de términos como la calidad, el valor monetario percibido
y la utilidad, y que ademas se trata de un concepto altamente personal y subjetivo. En
concreto, Zeithaml (1988) distingue cuatro tipos de definiciones del valor percibido: (1)
el valor percibido como sacrificio, (2) el valor percibido centrado en los beneficios del
producto, (3) el valor percibido como sin6nimo de calidad-precio, y (4) el valor
percibido centrado en la relaciobn coste (soportado por el consumidor)-beneficio

(obtenido por el cliente en la compra).
1) Valor percibido como sacrificio

Esta definicibon asemeja el valor percibido al sacrificio que tienen que realizar los
consumidores para conseguir el producto. EI componente sacrificio esta formado por
los costes monetarios y no monetarios en los que incurre el cliente a la hora de realizar
el proceso de compra del producto que desea. El sacrificio monetario o precio,
también denominado “valor de cambio”, es uno de los atributos fundamentales que los
consumidores tienen en cuenta a la hora de valorar un bien o servicio. Esta visién no
se recoge explicitamente en ninguna de las definiciones de la Tabla 3.1, aunque cabe
mencionar que el término propuesto por Porter (1985, p. 131) realiza una aproximacién
a esta vision, ya que define el valor percibido como: “aquello que los consumidores
estan dispuestos a pagar”. En el proceso de compra también hay que destacar la
existencia de sacrificios no monetarios o costes que no suponen un desembolso
economico, sino un gasto de recursos como el tiempo, el esfuerzo, los

desplazamientos o la energia utilizada para obtener el producto.
2) Valor percibido centrado en los beneficios del producto

Esta segunda vision del valor percibido se centra en el conjunto de beneficios que un
bien o servicio puede proporcionar a su usuario. Siguiendo a Llorens (2011), esta
visién del valor percibido estaria muy préxima al concepto de utilidad de la teoria

economica. Desde esta perspectiva, lo que los clientes compran no es un bien o
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servicio como tal, sino un conjunto de atributos intrinsecos y extrinsecos al producto
adquirido, que juntos representan un determinado nivel de calidad y una serie de
beneficios psicologicos, pudiendo entenderse estos Ultimos como una especie de
satisfaccion que experimenta el consumidor con la compra (Fandos, 2010).

3) Valor percibido como sinénimo de calidad-precio

La tercera de las definiciones planteadas por Zeithaml (1988), al igual que en el caso
anterior, aproxima el valor percibido al concepto de utilidad, de ahi que haya autores
que lo denominen “valor por dinero” o “valor de adquisicién” (Bradley, 1994; Chang y
Wildt, 1994; De Ruyter, Wetzels y Bloemer, 1996; Fornell et al.,, 1996; Gale, 1994;
Monroe, 1990). Es decir, desde esta perspectiva el valor percibido se entiende como la
relacion existente entre el componente beneficio y el componente sacrificio, si bien
limita el primer componente a la calidad y el segundo al precio monetario. De esta
forma, la tercera de las definiciones propuesta es incompleta, ya que ni la calidad es el
unico beneficio que reciben los consumidores, ni el precio pagado es el Unico sacrificio

gue realizan (Fandos, 2010).
4) Valor percibido centrado en la relacion coste-beneficio

La ultima de las definiciones es mas general que las anteriores. Plantea el valor
percibido como un constructo con una dimension positiva y otra negativa. Es decir, el
valor percibido representa lo que el consumidor obtiene en comparacién con lo que da,
englobando todos los componentes relevantes considerados. A diferencia del enfoque
anterior, esta perspectiva considera como coste, ademas del precio monetario, los
costes psicolégicos de los demdas sacrificios (tiempo, esfuerzo, desplazamiento,
energia). Y como beneficio, no exclusivamente la calidad, sino también atributos
intrinsecos y extrinsecos del producto, y la satisfaccion psicolégica que el cliente
experimenta si percibe que ha conseguido un buen trato. De acuerdo con Llorens
(2011), este ultimo enfoque es por el que mas autores se decantan (Boxer y Rekettye,
2010; Lewis y Soureli, 2006; Martin et al., 2008; Olaru, Purchase y Peterson, 2008).

Tomando como referencia esta cuarta aproximacion, y en lo que se refiere a las
dimensiones concretas que integran el valor percibido, este concepto puede analizarse
desde dos perspectivas. La primera de ellas considera que el valor percibido tiene un
significado cognitivo y funcional. Es decir, los elementos relacionados con temas
economicos y funcionales adoptan un papel predominante para los clientes en su

relacion con la empresa, frente a cualesquiera otros. En cambio, el segundo enfoque
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sigue la corriente del marketing actual, donde, junto con los aspectos funcionales, los
elementos de caracter mas intangible relacionados con aspectos sociales y
emocionales adoptan un papel més relevante (Gallarza y Gil, 2006; Li, Sun y Wilcox,
2005; Molina et al., 2009).

Este segundo enfoque, que considera el valor percibido como un constructo
multidimensional que integra aspectos econdémico-funcionales y sociales-emocionales,
es la orientacion mas ampliamente aceptada y utilizada por los distintos autores. En la
Tabla 3.2 se detallan las dimensiones concretas del valor percibido identificadas en la

literatura.

Tabla 3.2. Dimensiones del valor percibido

AUTORES DIMENSIONES

Emocional

Légica

Practica

Valor funcional

Valor emocional

Valor social

Valor epistémico

Valor condicional

Cognitivo: Utilidad percibida
Psicol6gico: Interno/Externo
Dimension emocional o valor intrinseco
Dimensional funcional o valor extrinseco
Dimension légica

Cognitivo

Emaocional (psicol6gico)

Valor social (aceptabilidad)

Valor emocional

Valor funcional (precio/valor por dinero)
Valor funcional (rendimiento/calidad)
Valor funcional (versatilidad)

Calidad percibida del producto

Calidad percibida del servicio

Imagen percibida de la marca
Beneficios relacionales

Sacrificios percibidos

Dimensién funcional (econémica y de calidad)
Dimensién social

Dimensién emocional

Calidad percibida

Respuesta emocional

Precio monetario

Sacrificios no monetarios

Reputacién

Afectiva

Funcional

Sacrificios

Social

Mattson (1991)

Sheth, Newman y Gross (1991ay 1991b)

Groth (1995a y 1995b)

De Ruyter et al. (1997)

Gronroos (1997)

Sweeney, Soutar y Johnson (1999)

Martin (2001)

Sweeney y Soutar (2001)

Petrick (2002)

Wang, Beatty y Foxx (2004)
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Tabla 3.2. Dimensiones del valor percibido (continuacion)

AUTORES DIMENSIONES

Condicional
Conveniencia
Epistémica

Emocional monetaria
Social

Econdémica

Relacién psiquico-social
Valor individual

Funcional (instalaciones)
Funcional personalidad (profesionalidad)
Funcional (calidad)
Funcional (precio)
Emocional

Social

Emocional (control)
Emocional (profesionalidad)
Funcional (calidad)
Funcional (precio)
Funcional (instalaciones)
Social

Funcional (instalaciones)
Funcional personalidad (profesionalidad)
Funcional (calidad)
Funcional (precio)
Emocional

Social

Valor emocional

Valor social

Valor coste/beneficio
Valor calidad/desempefio
Calidad percibida
Imagen de marca percibida
Beneficios relacionales
Sacrificios percibidos
Funcional

Conveniencia

Emocional

Social

Epistémica

Valor emocional

Valor social

Valor coste/beneficio
Valor calidad/desempefio

Pura (2005)

Chen y Quester (2006)

Fandos et al. (2006)
Sanchez et al. (2006)

Cengiz y Kirkbir (2007)

Moliner et al. (2007)

Turel et al. (2007)

Garcia et al. (2008)

Polo et al. (2009)

Aldés et al. (2010)

Fuente: Llorens (2011, pp. 168-169)

Tras el analisis de los diversos trabajos que consideran el valor percibido desde una
perspectiva multidimensional, se puede concluir que “no existe un consenso a la hora
de concretar los factores que integran el constructo multidimensional, ni siquiera
evidencia alguna de que sean los mismos en todo caso y situaciéon” (Garcia-Acebron,
Vazquez-Casielles e Iglesias, 2008; p. 46). La mayor parte de las investigaciones
considera las dimensiones funcional y afectiva del valor percibido. La dimension

funcional asume que los consumidores son activos y conscientes de todas sus
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acciones, establecen metas, buscan informacion, deliberan en base a la misma y
eligen en consecuencia. Por eso, este enfoque se refiere a las valoraciones racionales
y economicas que los clientes hacen de la empresa. La dimensién funcional es donde
se han identificado mas factores, probablemente debido a que es la que mas tradicion
de estudio ha tenido hasta el momento. Entre dichos factores, se destacan los
siguientes: relacién valor-precio (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999), calidad del
producto (Petrick, 2002; Sweeney, Soutar y Johnson, 1999; Sweeney y Soltar, 2001),
versatilidad (Sweeney, Soutar y Johnson, 1999), calidad del servicio (Martin, 2001),
sacrificios no monetarios (Petrick, 2002; Sweeney, Soutar y Johnson, 1999) y precio
(Petrick, 2002; Sweeney, Soutar y Johnson, 1999; Sweeney y Soltar, 2001). En lo que
a la dimension afectiva se refiere, ésta recoge los sentimientos o emociones
generados por reacciones no racionales que se forman en el subconsciente del
consumidor (Rodriguez et al., 2004). Los estudios proponen dividirla en una dimension
emocional, relacionada con los sentimientos 0 emociones internas, y una dimension
social, relacionada con el impacto social de la compra realizada (Cengiz y Kirkbir,
2007; Fandos et al., 2006; Moliner et al., 2007; Sanchez et al. 2006).

Dentro de los trabajos que han tratado de medir el valor percibido se puede destacar el
estudio de Moliner et al. (2007). Estos autores desarrollan una escala de medicion del
valor global percibido post-compra compuesta por 24 items, que denominan GLOVAL.
Las dimensiones que contempla este estudio son un total de seis. El valor funcional
esta representado por cuatro dimensiones: (1) valor funcional del establecimiento
(referido a las instalaciones), (2) valor funcional del personal de contacto (valorando la
profesionalidad del personal), (3) valor funcional del producto comprado (referido a la
calidad), y 4) valor funcional del precio. Por su parte, el valor afectivo fue representado

por las otras dos dimensiones: (5) el valor emocional, y (6) el valor social.

Los consumidores que tienen un comportamiento de compra omnicanal (frente a un
mero comportamiento unicanal) es probable que desarrollen con las empresas una
relacion mas estrecha y cercana. La utilizacion de diferentes canales y puntos de
contacto puede llevar a que los consumidores perciban en mayor grado el valor de la
oferta de la organizacion. De este modo, un consumidor que acude a distintos canales
para desarrollar el proceso de compra podra aprovechar las utilidades y ventajas
proporcionadas por cada uno de ellos: los canales online potencian utilidades
relacionadas con la conveniencia, la comodidad, el surtido disponible, el ahorro de
tiempo o la confidencialidad. Por su parte, los canales offline permiten al consumidor

utilizar los sentidos como el gusto o el olfato, interactuar con otras personas, probar y
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ver los productos, o recibir un servicio de asesoramiento personalizado y mas amplio
globalmente. Es previsible que el consumidor omnicanal tenga una experiencia mas
completa de la organizacion y de su oferta, abarcando las dimensiones funcionales-
econdmicas y sociales-emocionales de la misma. Por tanto, la hip6tesis de trabajo que
se puede establecer al respecto es la siguiente:

Hs.: El desarrollo de un comportamiento omnicanal esta asociado positivamente

al valor que los consumidores perciben de la oferta de la organizacién.

Por su parte, las emociones experimentadas por el consumidor también tendran un
impacto directo positivo (emociones positivas) y negativo (emociones negativas) en el
valor percibido, teniendo en cuenta la existencia dentro de este constructo de una
dimensién emocional. Ademas, es previsible que la percepcién sobre el valor
proporcionado por la empresa aparezca después de experimentar las emociones, ya
que las reacciones emocionales se caracterizan por ser estados mentales rapidos e

inmediatos, mientras que el valor percibido puede requerir mas tiempo para formarse.

Las emociones, por otro lado, pueden influir en la generacién de actitudes favorables o
desfavorables en la experiencia de compra y estas actitudes pueden actuar como una
variable filtro que potencia mas la percepcién del valor (si la actitud es positiva) o que
hace que la percepcion del valor sea menor (si la actitud es negativa). En esta linea,
los trabajos de Sanzo et al. (2003) y Petty et al. (2009) sefialan que las emociones
experimentadas por el consumidor pueden influir en su actitud, ya que la parte afectiva
de la actitud esta determinada por las emociones que siente el individuo durante la
experiencia de consumo (Cohen, Pham y Andrade, 2008). A su vez, la revision de la
literatura muestra la existencia de una relacion causal entre las actitudes hacia una
marca y la percepcion que el consumidor tiene del producto vendido bajo dicha marca
(una actitud favorable hacia la marca lleva a que la percepcion de la calidad del
producto aumente y viceversa). De la misma forma, trabajos como los desarrollados
por Caro y Sicilia (2014), Griskevicius, Shiota y Nowlis (2010), Han et al. (2007), Lépez
(2010) y Nyer y Gopinath (2005) ponen de manifiesto la resistencia al cambio de las
actitudes (y de las emociones) inicialmente formadas. De este modo, experimentar
emociones positivas 0 negativas “condiciona” seguir pensando o actuando de la
misma manera, siendo la resistencia al cambio mas intensa en el caso de
experimentar emociones negativas que en el caso de experimentar emociones

positivas. En resumen, se espera que:
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Hsp: Las emociones positivas experimentadas por el consumidor se asocian

positivamente al valor que éste percibe de la oferta de la organizacién.

Hs.: Las emociones negativas experimentadas por el consumidor se asocian

negativamente al valor que éste percibe de la oferta de la organizacion.
3.3. La satisfaccion

La satisfaccion del consumidor es uno de los conceptos mas estudiados en la literatura
de marketing (Luo y Homburg, 2007). Tradicionalmente se ha concebido como la
confirmaciéon de las expectativas, tomando como base tedrica el paradigma de la
disconformidad en la formacién de la misma (Fandos, 2010). Este paradigma
establece que el nivel de satisfaccion de un individuo depende de la relacién existente
entre las expectativas generadas antes de la compra o prestacion del servicio, y la
percepciéon de los resultados o recompensas realmente obtenidos. Esta corriente de
pensamiento considera que los consumidores tienen estandares de comparacion
previos al consumo, formandose percepciones de conformidad o disconformidad con

relacién a los mismos que dan origen a la evaluacién de la satisfaccion experimentada.

Las expectativas pueden definirse como aquello que se piensa que va a ocurrir como
consecuencia del desarrollo de un intercambio. Asi, de acuerdo con Barroso y Martin
(1999) se pueden distinguir dos tipos de posibles expectativas: predictivas y
normativas. Las expectativas predictivas haran referencia al resultado final de la
accion, es decir, a aquello que va a ocurrir. En cambio, las expectativas normativas se
centraran en aquello que los clientes desean que vaya a ocurrir y que deberia ocurrir.
Aunque también se han propuesto otros estandares de comparacion, el mas comun

son las expectativas predictivas (Fournier y Mick, 1999).

De la comparacion entre expectativas y percepciones se pueden derivar dos
resultados. El cliente puede experimentar una disconformidad positiva si el resultado
de la compra realizada supera a las expectativas preestablecidas o, por el contrario,
puede experimentar una disconformidad negativa si las expectativas superan el
resultado de la compra del producto o la prestacion del servicio recibido (Callarisa,
2004). Un consumidor estara satisfecho cuando sus percepciones confirmen o

excedan sus expectativas.

Este enfoque contempla la satisfaccion desde un punto de vista cognitivo. Esta
perspectiva asemeja la satisfaccion al concepto de calidad percibida. Sin embargo,

una de las diferencias entre ambos términos estd en que las expectativas en la calidad
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se aplican a un ideal, es decir, a lo que un cliente esperaria de una empresa
“‘excelente” (Fandos, 2010), mientras que las expectativas en la satisfaccion se
refieren a aquello que los clientes creen que va a ocurrir (Bitner, 1990; Boulding et al.,
1993; Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). La segunda de las diferencias esta en
que la evaluacion de la calidad no necesita de la experiencia real del cliente, mientras

que para valorar la satisfaccion si es necesaria (Fandos, 2010).

Por otro lado, ademas de tener en cuenta la perspectiva cognitiva de la satisfaccion,
también debe considerarse el componente afectivo de la misma. En este sentido, de
acuerdo con Fandos (2010), operativamente la satisfaccion es similar a una actitud, de
forma que puede ser evaluada como la suma de las satisfacciones con los diversos
atributos del bien o del servicio y con los distintos canales a través de los cuales la
empresa establece contacto con los clientes. La diferencia entre ambos conceptos
esta en que mientras la actitud es una variable de pre-decision, la satisfaccion es una

experiencia post-decision.

En general, se suele considerar que la satisfaccion es una respuesta afectiva resultado
de la evaluacion de ciertas caracteristicas en relacion a algun estandar (Ball, Coelho y
Machas, 2004; Cassel y Eklof, 2001; Yang y Peterson, 2004). Es un estado placentero
que experimenta el consumidor consecuencia de un proceso de aprendizaje y
recuerdo de todas las transacciones previas, que se refleja en un juicio positivo de los
resultados obtenidos del consumo de un bien o servicio. Como recogen en su trabajo
Bitner y Hubbert (1994), la satisfaccion puede considerarse a dos niveles: (1) a nivel
de transaccién o interaccion y (2) a nivel de satisfacciéon global. La primera se refiere a
la satisfaccion como un estado emocional que experimenta el individuo con la relacion
mas reciente que ha tenido con la organizacién. El estado en cuestion se logra
después de la experiencia o del proceso completo de consumo, pudiendo variar en
intensidad segun las variables situacionales presentes. Por otro lado, la perspectiva de
satisfaccion global entiende la satisfaccion del cliente como la suma o acumulacion de
las evaluaciones realizadas de cada uno de los encuentros del consumidor con la

empresa a lo largo del tiempo (Cronin y Taylor, 1992; Yang y Peterson, 2004).

La literatura de marketing ha vinculado el desarrollo de las emociones con la
satisfaccion del consumidor (Andreu, 2006; Bagozzi, Gopinath y Nyer, 1999; Bigné et
al., 2006; Bigné y Andreu, 2004; Liljander y Strandvik, 1997; Phillips y Baumgartner,
2002; Westbrook y Oliver, 1991). En la Tabla 3.3 se puede encontrar una vision

sintética de algunos de los trabajos empiricos mas relevantes a este respecto.
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Tabla 3.3. Relacion emociones-satisfaccion

AUTORES

RELACIONES ANALIZADAS

METODOLOGIA

RESULTADOS )
EMOCIONES->SATISFACCION?

Westbrook y
Oliver (1991)

Phillips y
Baumgartner
(2002)

Bignéy
Andreu (2004)

- Alegre (emocidn)->Satisfaccion

- Sorprendido (emocién)-> Satisfaccion

- Falta de emocién->Satisfaccién

- Decepcionado (emocidn)->Satisfaccion

- Deprimido/triste (emocidn)->Satisfaccion

- Alegre (emocion)->Insatisfaccion

- Sorprendido (emocién)->Insatisfaccion

- Falta de emocién=>Insatisfaccion

- Decepcionado (emocién)->Insatisfaccion

- Deprimido/triste (emocidn)->Insatisfaccion
- Otras 15 relaciones adicionales gque vinculan las emociones, el
arrepentimiento y la desconfirmacion percibida

Relaciones planteadas en el Estudio 1:

- Emociones positivas—> Satisfaccion

- Emociones negativas->Satisfaccion

- Otras 10 relaciones adicionales gue vinculan el rendimiento del
producto, la desconfirmacion, las expectativas, las emociones
positivas y negativas, y la satisfaccion

Relaciones planteadas en el Estudio 2:

- Emociones positivas 2 Satisfaccion

- Emociones negativas—>Satisfaccion

- Otras 19 relaciones adicionales que vinculan las emociones
positivas y negativas, las expectativas positivas y negativas
experimentadas por el consumidor, rendimiento del producto, la
disconfirmacion y la satisfaccion

- Agrado (emocidn)->Satisfaccion
- Activacion (emocion)->Satisfaccion

- Otras 5 relaciones adicionales que vinculan la desconfirmacion, el

agrado, la activacion, la satisfaccion, la lealtad, la disposicion a
pagar mas y la intensificacién del uso

- Sector: Retall

- Tipo de investigacion: Encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: 140 consumidores

- Ambito de estudio: Centros comerciales del
area noroeste metropolitana de una ciudad
norteamericana

- Técnicas de andlisis: Andlisis Cluster y
Analisis MANOVA

- Producto: Zumo de naranja

- Tipo de investigacion: Encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: Para el Estudio 1: 53 estudiantes y
para el Estudio 2: 51 estudiantes

- Ambito de estudio: Universidades
norteamericanas

- Técnicas de andlisis: Analisis Path

- Sector de ocio y turismo

- Tipo de investigacion: Cualitativa mediante
entrevistas en profundidad (a empleados y
consumidores) y dinamicas de grupo
(consumidores), y cuantitativa mediante
cuestionario personal

- Muestra: 400 consumidores de ocio y
turismo mayores de 18 afios

- Técnicas de analisis: Andlisis Path

- Alegre (emocion)-> Satisfaccion: +(s)

- Sorprendido (emocién)-> Satisfaccion:
+(n.s.)

- Falta de emocién-> Satisfaccion: +(n.s.)
-Decepcionado-> Satisfaccion: +(n.s.)
-Deprimido-> Satisfaccion: +(n.s.)
-Alegre (emocion)-> Insatisfaccion: +(n.s.)
-Sorprendido (emocion)-> Insatisfaccion:
+(n.s.)

-Falta de emocién-> Insatisfaccion:
+(n.s.)

-Decepcionado->Insatisfaccion: +(s)
-Deprimido—>Insatisfaccion: +(s)

Relaciones planteadas en el Estudio 1:

- Emociones positivas-> Satisfaccion: +(s)
- Emociones negativas-> Satisfaccion: -(s)

Relaciones planteadas en el Estudio 2:

- Emociones positivas-> Satisfaccion: -
(n.s.)

- Emociones negativas-> Satisfaccion:
+(n.s.)

- Agrado (emocion)-> Satisfaccion: +(s)
- Activacion (emocion)-> Satisfaccion:
+(n.s.)
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Tabla 3.3. Relacion emociones-satisfaccién (continuacion)

AUTORES

RELACIONES ANALIZADAS

METODOLOGIA

RESULTADOS )
EMOCIONES->SATISFACCION?

Andreu (2006)

Bigné et al.
(2006)

Varela (2008)

- Emociones positivas->Satisfaccion

- Emociones negativas->Satisfaccion

- Otras 5 relaciones adicionales que vinculan el ambiente del
entorno comercial, las emociones positivas y negativas, la
satisfaccion, la lealtad y la estancia en el centro comercial

- Emociones positivas—>Satisfaccion

- Otras 25 relaciones adicionales que vinculan las emociones
positivas, la satisfaccion, la lealtad, la disposicion a pagar més, el
disefio y atencién al cliente, el disefio de elementos del ambiente
internos y externos, y alagar la estancia en el centro comercial

- Emociones negativas—>Insatisfaccion tras el fallo

- Emociones positivas>Satisfaccion con respuesta a la queja
- Emociones negativas—>Satisfaccion con respuesta a la queja
- Otras 64 relaciones adicionales que vinculan las emociones
positivas y negativas, la implicacion en el servicio, la magnitud del
problema, el oportunismo, el trato no preferencial, la atribucion-
estabilidad, la atribucién-intencion, la atribucion-control, la
insatisfaccion tras el fallo, las expectativas de recuperacion, la
satisfaccion con respuesta a la queja, la desconfirmacion de
expectativas, la justicia distributiva, la justicia interactiva, la justicia
de procedimiento, la justicia informativa, el atractivo de las
alternativas, el abandono, la intencién de recompra, la tolerancia al
precio, la antigiiedad en la relacién, las barreras al cambio
positivas y negativas, la comunicacién boca-oido positiva y la
confianza

- Sector: Retail

- Tipo de investigacion: Encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: 200 mujeres mayores de 23 afios
- Ambito de estudio: Centros comerciales del
area metropolitana de Valencia

- Técnicas de andlisis: Analisis Path

- Sector: Retail (perfumeria y cosmética)

- Tipo de investigacion: Encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: 301 mujeres mayores de 23 afios
- Ambito de estudio: Centros comerciales del
area metropolitana de Bruselas, Lille y
Valencia

- Técnicas de andlisis: Analisis Path

- Sector financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: 1023 clientes de servicios
bancarios que han experimentado algin
problema en su relacién con el servicio

- Ambito de estudio: Principado de Asturias
- Técnicas de andlisis: SEM, Modelo Probit,
Modelo Heckman

- Emociones positivas—> Satisfaccion: +(s)
- Emociones negativas-> Satisfaccion: -(s)

-Emociones positivas - Satisfaccion: +(s)

- Emociones negativas->Insatisfaccion
tras el fallo: +(s)

- Emociones positivas—> Satisfaccion con
respuesta a la queja: +(s)

- Emociones negativas-> Satisfaccion con
respuesta a la queja: -(s)

Fuente: Elaboracion propia

% +(s): Relacion positiva y significativa; -(s): Relacién negativa y significativa; +(n.s.): Relacion positiva y no significativa; -(n.s.): Relacién negativa y no significativa
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En concreto, se ha analizado el papel de las emociones en la experiencia del
consumidor con los establecimientos fisicos (Gilboa y Rafaeli, 2003; Turley y Miliman,
2000), tratando de superar las limitaciones de los modelos cognitivos para explicar las
decisiones de compra y la satisfaccion del cliente (Bagozzi, 1997; Erevelles, 1998). En
estos estudios se pone en evidencia la existencia de una relacion directa entre las
emociones y la satisfaccion. Concretamente, el desarrollo por parte de los minoristas
de un marketing emocional basado en mensajes adecuados y ambientes agradables
influye positivamente en el desarrollo de una experiencia satisfactoria por parte de los
consumidores (Gomez, 2012). Ilgualmente, cabe esperar que si las empresas son
capaces de desarrollar un marketing emocional en cada uno de los puntos de contacto
o touchpoints, ya sean estos fisicos o virtuales, la creacion de experiencias se vera
reforzada, ya sea positiva 0 negativamente segun el resultado de la interaccion,
influyendo consecuentemente en la satisfaccién del cliente. Por tanto, considerando el
enfoque bidimensional de las emociones analizado por Watson y Tellegen (1985), se

propone:

Hea: Las emociones positivas experimentadas por el consumidor estan
asociadas positivamente a la satisfaccion que el cliente desarrolla con la

empresa.

Hep: Las emociones negativas experimentadas por el consumidor estan
asociadas negativamente a la satisfacciéon que el cliente desarrolla con la

empresa.

El valor percibido también se ha asociado a un mayor nivel de satisfaccién por parte
del consumidor, tal y como reflejan entre otros los trabajos de Aurier y N"Goala (2010),
Caruana y French (2005), Gil y Gonzalez (2008), Lin y Wang (2006), Oh (2000) y Yang
y Peterson (2004). En la Tabla 3.4 se recogen algunos de los trabajos que estudian la

relacion entre el valor percibido y la satisfaccion.

Sin embargo, de acuerdo con Cronin et al. (2000), aunque el nivel de satisfaccion se
considera en la mayor parte de los estudios una consecuencia del valor percibido, la
relacion causal entre estas dos variables no estd exenta de cierta controversia.
Dependiendo del estudio que se revise, el valor percibido es considerado un
antecedente de la satisfaccién (Ostrom y lacobucci, 1995) o una consecuencia (Bolton,
1998). En general, se puede asumir que el valor percibido actia como un antecedente
de la satisfaccion en tanto en cuanto el consumidor que tenga una experiencia de

compra concreta y perciba las distintas dimensiones que integren el constructo del
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“valor percibido” a lo largo del proceso de compra, para las que poseia determinadas
expectativas, determinara si éstas se han confirmado o no, de manera que dicha
evaluacién da lugar a un determinado nivel de satisfaccion. Asi, de acuerdo con Cronin
et al. (2000) y Martin, Castro y Armario (2003), cuanto mayor resulte el valor percibido
mayor sera también el grado de satisfaccion alcanzado. La hipotesis que se plantea es

la siguiente:

He.: El valor percibido por el consumidor esta asociado positivamente a la

satisfaccidén que desarrolla con la empresa.

Adicionalmente, la satisfaccion puede vincularse a un producto, a una experiencia de
consumo, a una decisién de compra, a un establecimiento, a un vendedor, o, como en
la investigaciébn que nos ocupa, a la experiencia de compra omnicanal. En este
sentido, el hecho de que la conducta omnicanal sea capaz de reducir los riesgos
percibidos por el consumidor asociados a la utilizacibn de un Unico canal de
distribucién, especialmente si se trata de internet (Camarero y San Martin, 2007;
Campbell y Frei, 2006; Currads-Pérez y Sanchez-Garcia, 2012; Danaher, Wilson y
Davis, 2003; Fernandes et al., 2013; Hitt y Frei, 2002; Pascual, Roman y Fernandez,
2012; San Martin, Camarero y Hernandez, 2009), es probable que haga que ese
cliente se sienta mas satisfecho con el proceso. Tal y como se ha argumentado
previamente es previsible que el seguimiento de una ruta central de procesamiento de
la informacién desencadene con mayor probabilidad una conducta omnicanal, por lo
que podria esperarse que la seguridad que este comportamiento otorga al comprador
(mas racional, manejando mas informacion, y procesandola de forma mas rigurosa)
genere de por si la percepcion de desarrollar un comportamiento mas inteligente y un

incremento en el nivel de satisfaccion experimentado. Es previsible, por tanto, que:

Hsq: EI comportamiento de compra omnicanal estd asociado positivamente a la

satisfaccién que desarrollan los consumidores con la empresa.
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Tabla 3.4. Relacion valor percibido-satisfaccién

: RESULTADOS VALOR
AUTORES RELACIONES ANALIZADAS METODOLOGIA PERCIBIDO- SATISFACCION?
- Sector: Turistico
- Valor percibido->Satisfaccion - Tipo de investigacion: Encuesta mediante
- Otras 15 relaciones adicionales gue vinculan el valor percibido, el cuestionario personal
Oh (1999) precio actual, el precio percibido, la calidad del servicio percibido, la - Muestra: 3451 clientes - Valor percibido-> Satisfaccion: +(s)
satisfaccion, las percepciones, la intencién de recompra y la - Ambito de estudio: Hoteles de lujo situados
comunicacion boca-oido en las ciudades del noreste de EE.UU.
- Técnicas de analisis: Andlisis Path y SEM
- Sector: Financiero
Yan - Valor percibido->Satisfaccion - Tipo de investigacion: Encuesta mediante
9y - Otras 5 relaciones adicionales que vinculan el valor percibido, la cuestionario online - . o
Peterson . - . - . . . - Valor percibido-> Satisfaccion: +(s)
(2004) satisfaccion, la lealtad y el coste de transferencia (variable - Muestra: 848 clientes de banca online
moderadora) - Técnicas de andlisis: Analisis Factorial y
SEM
- 17 sectores diferentes donde el mobile
commerce tiene mayores cuotas de uso
¥  Valor percibido=>Satisfaccién - Tipo de investigacion: Encuesta mediante
in y Wang X - . - cuestionario personal o~ . o
- Otras 5 relaciones adicionales que vinculan el valor percibido, la . . . - Valor percibido-> Satisfaccion: +(s)
(2006) . - ) et : - Muestra: 255 clientes de mobile commerce
satisfaccion, la confianza, la lealtad y la costumbre (habito repetido) =
entre 18 y 39 afos
- Ambito de estudio: Taiwan
- Técnicas de analisis: SEM
- Sector: Financiero
- Valor percibido>Satisfaccion - Tipo de investigacion: Encuesta mediante
Aurier y - Otras 20 relaciones adicionales que vinculan el valor percibido, la cuestionario personal - Valor percibido=> Satisfaccion: +(s)

N’"Goala (2010)

Fandos (2010)

satisfaccion, la confianza, el compromiso, la relacién duradera, la
relacion exclusiva, el uso del servicio, la compra cruzada, la calidad
técnica y la calidad funcional

- Valor percibido (emocional, funcional del servicio, funcional de
las instalaciones, social, del coste econdmico y del coste no
econdémico)->Satisfaccion

- Otras 13 relaciones adicionales que vinculan el valor percibido, la
lealtad afectiva, la lealtad conativa, la lealtad comportamental, la
confianza en la competencia, la confianza en valores, la satisfaccion,
los costes de cambio y la implicacién (variable moderadora)

- Muestra: 1467 usuarios de servicios
bancarios

- Ambito de estudio: Francia

- Técnicas de analisis: SEM

- Sector: Financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: 388 clientes de entidades
financieras residentes en Espafia mayores
de 18 afos

- Ambito de estudio: Area metropolitana de
Madrid, La Corufia, Barcelona y Valencia

- Técnica de andlisis: Analisis Path y SEM

Modelo con clientes con alta implicacion:

- Valor percibido-> Satisfaccion: +(s)

Modelo con clientes con baja implicacion:

- Valor percibido-> Satisfaccion: +(s)
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Tabla 3.4. Relacion valor percibido-satisfaccién (continuacion)

: RESULTADOS VALOR
AUTORES RELACIONES ANALIZADAS METODOLOGIA PERCIBIDO->SATISEFACCION*

- Sector: Deporte profesional, concretamente, fatbol
- Tipo de investigacion: Cualitativa mediante dinamicas

- Valor percibido>Satisfaccién de grupo a miembros de distintas juntas directivas de
Llorens - Otras 16. rglaciones adicionales gue vinculan el Ia}Asociacién de Federgciones Espaﬁolgs de Pefias de o . 5
(2011) valor percibido, la notoriedad, el valor de marca, las  Futbol, y encuesta mediante cuestionario personal - Valor percibido-> Satisfaccién: +(s)
asociaciones, la lealtad afectiva, la intencién de - Muestra: 493 aficionados al futbol seguidores de tres
compra, la satisfaccion y la confianza equipos: FC Barcelona, Villareal CF y Real Sporting de
Gijon

- Técnicas de andlisis: Andlisis ANOVA y SEM

Fuente: Elaboracion propia

* +(s): Relacién positiva y significativa; -(s): Relacién negativa y significativa; +(n.s.): Relacién positiva y no significativa; -(n.s.): Relacién negativa y no significativa
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3.4. La confianza

En el &mbito de la relacion empresa-cliente, los principales problemas a los que se
enfrenta el consumidor que opta por una alternativa concreta de intercambio son la
falta de informacion perfecta y completa sobre las caracteristicas y los
comportamientos organizacionales, los productos y las marcas existentes, sus
atributos relevantes y sus niveles de calidad, asi como la escasa capacidad que tienen
los compradores para recabar, procesar e interpretar adecuadamente la informacion
dispersa en el mercado (Sanz, Ruiz y Pérez, 2009). La importancia de la generacion
de confianza para el consumidor se debe a que éste suele experimentar temores o
riesgos de equivocacion en la decision de compra, asi como miedos derivados de la
posibilidad de existencia de oportunismo empresarial, ocasionado por el hecho de que
las organizaciones busquen su propio interés, ocultando informacion relevante y
aprovechando su posicibn de dominio (San Martin, 2005). En consecuencia, las
empresas deben emitir sefales creibles que indiquen al comprador sus verdaderas
intenciones de comportamiento y, sobre todo, que generen seguridad no sélo en
cuanto a su capacidad y competencia sino también en cuanto a sus buenas
intenciones y a los valores que personifican (Llorens, 2011). De acuerdo con Llorens
(2011), la confianza que la empresa transmita al mercado servira para: (1) reducir la
sensacion de inseguridad, el miedo a la incertidumbre y a la seleccién adversa; (2)
facilitar la toma de decisiones en escenarios de riesgo y en la resolucion de
problemas; y (3) ayudar a la cooperaciéon y la coordinacién entre organizacion y
clientes contribuyendo, por tanto, al desarrollo a mas largo plazo de los intercambios

comerciales.

El supuesto de vulnerabilidad y la consideracién del riesgo son inherentes a la
definicion de confianza. De acuerdo con Fandos (2010) y Llorens (2011), la percepcion
de vulnerabilidad y riesgo se asocia al desconocimiento de informacién relevante
sobre la organizacién y la incapacidad que tiene el cliente de controlar directa y
totalmente el comportamiento oportunista de la misma. Ante esta situacion, el
consumidor se arriesga creyendo en la buena fe de la empresa. En consecuencia,
confiar en alguien significa, implicitamente, creer en la existencia de una alta
probabilidad de que una de las partes de la relacion lleve a cabo acciones que deriven

en resultados positivos, 0 al menos no negativos, para la otra parte.

La confianza ha sido estudiada desde varias disciplinas como, por ejemplo, la filosofia,

la psicologia, la sociologia y la economia, asi como en areas méas especificas de la
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gestion como el marketing. Con objeto de obtener una vision general del concepto

confianza e ilustrar la variedad de enfoques que lo definen, en la Tabla 3.5 se recogen

algunas de las definiciones mas representativas realizadas del término.

Tabla 3.5. Definiciones de confianza

AUTORES

DEFINICIONES

Dwyer et al. (1987)

Moorman, Zaltman y
Deshpande (1992)

Ganesan (1994)

Morgan y Hunt
(1994)

Nooteboom y
Noorderhaven (1997)

Swan, Bowers y
Richardson (1999)

Singh y
Sirdeshmukh (2000)
Sirdeshmukh, Singh
y Sabor (2002)

Soh, Reid y King
(2009)

Llorens (2011)

Esperanza o expectativa de que la otra parte colaborara, cumplira sus
obligaciones y se esforzara en el beneficio de la relacién

Buena disposicién a fiarse de un socio en el que uno tiene
depositadas unas determinadas expectativas

Fe en la otra parte en una relacién de intercambio. Se tiene, por un
lado, seguridad en la capacidad técnica de la empresa, y por el otro,
esperanza sobre las buenas intenciones del proveedor para actuar en
beneficio de la relacién

Existe confianza cuando, en una relacién de intercambio, una parte se
fia de la responsabilidad y honradez de la otra

Creencia en la posibilidad de que el otro coopere incluso cuando éste
no esté obligado a cooperar ni tiene un interés material en hacerlo

Se trata de una esperanza sobre un comportamiento compuesto por
dos dimensiones, una mas cognitiva y otra mas afectiva. La cognitiva
se refiere a la competencia del proveedor y la afectiva a un
sentimiento sobre las intenciones del mismo

Estado psicologico que se concreta en la intencion de aceptar una
vulnerabilidad basada en expectativas positivas sobre las intenciones
de comportamiento del otro

Son las expectativas mantenidas por el consumidor sobre la fiabilidad
y la integridad del proveedor a la hora de cumplir sus promesas

Es la fe del consumidor en la fiabilidad y las buenas intenciones del
proveedor

Puede considerarse como un conjunto de creencias dispuestas en la
mente del consumidor y derivadas de las percepciones que éste tiene
acerca de determinados atributos que caracterizan a la marca, la
oferta, el personal de ventas o al propio establecimiento donde se
comercializan los productos

Fuente: Ampliado de Fandos (2010; p. 117)

Al igual que otros conceptos analizados en este capitulo, la confianza ha sido

contemplada como un constructo multidimensional. La Tabla 3.6 sintetiza las distintas

dimensiones identificadas en la literatura.

Tabla 3.6. Dimesiones de confianza

AUTORES DIMENSIONES
Larzelere y Huston (1980) i Honestldad-
= Benevolencia
Rempel, Holmes y Zanna (1985) i Honestldad.
= Benevolencia
= Habilidad
Mayer, Davis y Schoorman (1995) = Benevolencia
= Integridad
=  Credibilidad
. = Benevolencia
Christopher, Payne y Ballantyne (1998) «  Honestidad
= Fiabilidad
= Fiabilidad
Delgado y Munuera (1998) «  Intenciones
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Tabla 3.6. Dimensiones de la confianza (continuacion)

AUTORES DIMENSIONES
. = Honestidad

Wetzels, De Ruyter y Birgelen (1998) «  Benevolencia
San Martin, Camarero y Hernandez = Capacidad
(2000a y 2000b) = Intenciones

= Competencia
Sirdeshmukh, Singh y Sabor (2002) = Benevolencia

= QOrientacién hacia la resolucién de problemas
Johnson y Grayson (2005) * Capacidad (.0 conS|stenc!a) .

= Benevolencia (o0 buenas intenciones)
Sirdeshmukh, Singh y Sabor (2002) *  Capacidad (0 consistencia) |

= Benevolencia (o buenas intenciones)

Capacidad (o consistencia)

i, Rl 7 [King (@80 = Benevolencia (0 buenas intenciones)

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Fandos (2010)

En general, se podrian distinguir dos grandes dimensiones: (1) capacidad (fiabilidad,

competencia) e (2) intencionalidad.
1) Capacidad

Se entiende por capacidad aquel grupo de competencias que posee una parte, en este
caso la organizacion, para hacer aquello a lo que se ha comprometido con la otra
parte, el consumidor (Fandos, 2010). Las variables que destacan en la literatura como
indicadores de los que puede servirse el cliente para evaluar la capacidad o
competencia de las organizaciones son la calidad de los recursos técnicos y humanos
(experiencia o pericia percibida), y la satisfaccion con los resultados pasados (Johnson
y Grayson, 2005; Soh, Reid y King, 2009). No obstante, es necesario matizar que el
consumidor puede confiar en la empresa por su capacidad y destreza para realizar
una tarea concreta, sin que implique por ello que confie en dicha organizacién con

caracter general, para todas las tareas (Fandos, 2010).
2) Intencionalidad

La segunda dimension refleja la seguridad emocional de los individuos. Describe una
creencia que va mas alla de la evidencia disponible para hacer que los compradores
sientan con seguridad que la empresa sera responsable y cuidadosa, a pesar de las
vicisitudes de las futuras situaciones y circunstancias problematicas que se den al
consumir un producto. Por lo tanto, tiene que ver con la creencia en que la
organizacion no va a aprovecharse de la vulnerabilidad del consumidor. La
intencionalidad engloba a su vez valores o dimensiones como la honestidad, la

integridad, o la benevolencia.
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La honestidad hace referencia a la sinceridad en la politica de comunicacion de la
empresa y la credibilidad de las promesas realizadas. Indica el grado en el que el
cliente puede creer en lo que la organizacion afirma sobre sus futuras intenciones. Por
su parte, la integridad se concibe como la percepcion de que la empresa tiene unos
principios morales y de conducta que se pueden encontrar aceptables por parte del
consumidor, reflejando la coherencia entre promesas y acciones. De forma similar, la
benevolencia refleja la creencia en que una de las partes se encuentra interesada por
el bienestar de la otra (Sanzo et al., 2003), sin la intencion de llevar a cabo
comportamientos oportunistas (Larzelere y Huston, 1980) y motivada para buscar el

beneficio conjunto (Doney y Cannon, 1997).

El desarrollo de un comportamiento omnicanal puede, por si mismo, suponer un
incremento de la confianza del consumidor en la capacidad e intencionalidad de la
organizacion. Por un lado, la mayor exposicién de la empresa a través de diversos
canales y vias, offline y online, puede constituir un sintoma de transparencia y apertura
por parte de la organizacién (siempre que consiga transmitir una experiencia e imagen
Unica en todos los canales). La consistencia entre todos los canales puede aportar
credibilidad en la capacidad de la organizacion, asi como en el interés sincero de la
empresa y en su sensibilidad por satisfacer las necesidades del cliente (empatia,
cercania). Por otro lado, tal y como se ha mencionado, la combinacién de canales de
distribucion puede mitigar la percepcion de riesgos asociados a algunos de esos
canales, especialmente a internet. En este sentido, a través de los canales digitales
existe mayor dificultad para evaluar un producto o servicio, no existiendo pistas
visuales o tangibles sobre la calidad del mismo, ni interaccion cara a cara con la firma
0 sus representantes (vendedores), estando la compra afectada por problemas de
seguridad y privacidad (Ha, 2004; Laroche et al., 2005). Asimismo, cuando los clientes
operan Unicamente a través de la Red pueden percibir riesgo de oportunismo por parte
de la organizacion, ya que consideran que existe cierto desconocimiento de
informacion relevante sobre la misma e imposibilidad de controlar directa y totalmente
el comportamiento. Igualmente, cuando los consumidores utilizan Unicamente las
tiendas fisicas y no desarrollan procesos de busqueda de informacion online, es
posible que realicen la compra basandose en menos cantidad de informacion, sin
haber hecho comparaciones previas o revisado opiniones de otros usuarios, con lo
que el riesgo puede ser también mayor y, por ello, menor la confianza. Se puede, por

tanto, proponer que:
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H-.o: El comportamiento omnicanal estd asociado positivamente al grado de

confianza que el consumidor deposita en la empresa.

De forma complementaria, el comportamiento omnicanal puede afectar a la confianza
indirectamente, a través del incremento de la satisfaccion del consumidor. La
satisfaccion se ha considerado en la literatura sobre marketing de relaciones como un
condicionante clave de la generacion de la confianza. La Tabla 3.7 recoge
detalladamente algunos de los estudios que han analizado esta relacion.

A pesar de que a medio y largo plazo la relacién entre ambas variables puede ser
bidireccional, autores como Geyskens, Steenkamp y Kumar (1999) justifican que las
percepciones sobre la satisfaccién han de generarse antes que las correspondientes a
la confianza. La razon esta en que el comprador debe haber “probado” la relacion y
tener un cierto grado de experiencia y satisfaccion con ella para que pueda
desarrollarse la confianza. En este sentido, se propone como hipétesis de trabajo que:

Hs,: La satisfaccién que desarrollen los clientes estd asociada positivamente al

grado de confianza que tengan con la empresa.
3.5. La lealtad/compromiso

La lealtad es otro de los fendmenos mas estudiados dentro del campo del marketing y
del comportamiento del consumidor (Moller y Hansen, 2006). La razén de este interés
se encuentra en que se trata de un concepto fundamental para explicar las elecciones
de compra de los individuos. La lealtad del consumidor supone para la empresa
importantes beneficios econémicos, ya que el esfuerzo de captar continuamente
nuevos clientes tiene un coste mas elevado que el derivado de mantener a los
actuales, que son capaces de generar mayores ingresos y transmitir el saber-hacer de

la organizacion a través de comentarios positivos (Kotler, 2003).

El concepto lealtad ha ido evolucionando a lo largo del tiempo. En la Tabla 3.8 se
recogen algunas de las definiciones mas significativas que se pueden encontrar en la

literatura.
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Tabla 3.7. Relacion satisfaccion-confianza

" RESULTADOS
AUTORES RELACIONES ANALIZADAS METODOLOGIA SATISEACCION- CONFIANZA®
- Satisfacciéon no econémica->Confianza
Geyskens - Otras 27 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion
Steenkamp economica y no economica, la confianza, el compromiso, el - Estudio tedrico. Meta-analisis de - Satisfaccion no econémica—-> Confianza: +(s)
conflicto, el uso de amenazas por parte de los socios, el uso de . :
y Kumar ; . estudios previos
(1996) promesas por parte de los socios, el uso de estrategias de
influencia no coercitivas por parte de los socios, la
autodependencia, la centralizacion y la formalizacién
- Satisfaccion con la tramitacién de reclamaciones>Confianza
etz cometimelelr & 12 CempEi ) - Sector: Financiero y viajes aéreos
- Satisfaccion con la tramitacion de reclamaciones->Confianza Tio dé investi acié)rlr E:muesta - Satisfaccion con la tramitacién de
del consumidor en los empleados B 'gacion. reclamaciones->Confianza del consumidor en
. o . . - mediante cuestionario personal .
- Otras 20 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccién con . - la compafiia: +(n.s.)
Selnes L . . - Muestra: 405 consumidores (201 . 2 o
(1998) la tramitacién de reclamaciones, el valor percibido, la clientes de compafiias aéreas - Satisfaccién con la tramitacién de
comunicacién boca-oido positiva, la justicia interactiva, la justicia 204 clientes de Eancos) Y reclamaciones—->Confianza del consumidor en
procedimental, la justicia distributiva, las experiencias previas al P, A los empleados: +(n.s.)
- . ; o - Técnicas de andlisis: Analisis
fallo del servicio, la confianza del consumidor en la compaiiia, la
) . . " ANOVA 'y SEM
confianza del consumidor en los empleados y la intencion de
recompra
- Sector: Artes escénicas (teatro)
- Satisfaccién global2>Confianza - Tipo de investigacion: Encuesta
Sl - Otras 13 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion mediante cuestionario personal
global, la confianza, la satisfaccion con el actor, la familiaridad con - Muestra: 401 espectadores . ., . .
y Johnson | do d A @ | itud hacia la ob habituales d - Satisfaccion global-> Confianza: +(s)
(1999) el actor (grado de conocimiento yempatla_l), ’a_actltu acia la obra abituales de teatro
de teatro, la actitud hacia el teatro (espacio fisico), el compromiso - Ambito de estudio: Teatros del
y la intencion futura area metropolitana de Nueva York
- Técnicas de andlisis: SEM
- Sector: Financiero
- Satisfaccién->Confianza - Tipo de investigacion: Encuesta
Aurier y - Otras 20 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion, la mediante cuestionario personal
N’'Goala confianza, el compromiso, la relacion duradera, la relacion - Muestra: 1467 usuarios de - Satisfaccion->Confianza: +(s)
(2010) exclusiva, el uso del servicio, la compra cruzada, la calidad servicios bancarios

técnica, la calidad funcional y el valor percibido

- Ambito de estudio: Francia
- Técnicas de andlisis: SEM
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Tabla 3.7. Relacion satisfaccién-confianza (continuacién)

AUTORES RELACIONES ANALIZADAS

METODOLOGIA

RESULTADOS
SATISFACCION->CONFIANZA®

- Satisfaccion>Confianza en la competencia
- Satisfaccion->Confianza valores
- Otras 12 relaciones adicionales que vinculan el valor percibido, la

(anonl%())s Iealtgd afectiva, la lealtad c.onativa, Ig lealtad comportamental, la
confianza en la competencia, la confianza en valores, la
satisfaccion, los costes de cambio y la implicacion (variable
moderadora)

- Satisfaccidn—> Confianza
Llorens - Oftras 16 relaciones adicionales que vinculan el valor percibido, la
(2011) notoriedad, el valor de marca, las asociaciones, la lealtad afectiva,

la intencién de compra, la satisfaccion y la confianza

- Sector: Financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 388 clientes de entidades
financieras residentes en Espafia
mayores de 18 afios

- Ambito de estudio: Area
metropolitana de Madrid, La
Corufia, Barcelona y Valencia

- Técnica de andlisis: Andlisis Path
y SEM

- Sector: Deporte profesional,
concretamente, fltbol

- Tipo de investigacion: Cualitativa
mediante dinamicas de grupo a
miembros de distintas juntas
directivas de la Asociacion de
Federaciones Espafiolas de Pefias
de Fatbol, y encuesta mediante
cuestionario personal

- Muestra: 493 aficionados al futbol
seguidores de tres equipos: FC
Barcelona, Villareal CF y Real
Sporting de Gijon

- Técnicas de andlisis: Analisis
ANOVA y SEM

Modelo con clientes con alta implicacion:
- Satisfaccion—>Confianza en la competencia:
+(s)

- Satisfaccion—> Confianza valores: +(s)

Modelo con clientes con baja implicacion:
- Satisfaccion—->Confianza en la competencia:
+(s)

- Satisfaccion—>Confianza valores: +(s)

- Satisfacciéon—> Confianza: +(s)

Fuente: Elaboracion propia

® +(s): Relacion positiva y significativa; - (s): Relacién negativa y significativa; +(n.s.): Relacién positiva y no significativa; - (n.s.): Relacién negativa y no significativa
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Tabla 3.8. Definiciones de lealtad

AUTORES

DEFINICIONES

Cunningham (1956)

Jacoby (1971)

Jacoby y Kymer
(1973)

Newman y Werbel
(1973)

Jacoby y Chesnut
(1978)

Jackson (1985)
Ehrenberg et al.
(1990)

Dick y Basu (1994)
Berry (1995)

East et al. (1995)

Gremler y Brown
(1996)

Dall’OImo Riley et al.

(1997)

Oliver (1999)

Antén y Rodriguez
(2000)

East et al. (2000)

Szymingin y
Carrigan (2001)

Bloomer y
Oderkerken-
Schroder (2002)
Shankar, Smith y
Rangaswamy (2003)
Alonso y Grande
(2004)

Reinares y Ponzoa
(2004)

La lealtad de marca es la proporcion de compras que realiza una
familia de una determinada marca, con elevada frecuencia de compra,
respecto del total gastado

La lealtad del consumidor es la repeticion de compra para el mismo
proveedor, resultado de procesos psicolégicos

La lealtad es una funcién psicolégica basada en la respuesta
comportamental, no aleatoria, expresada en el tiempo

Seran consumidores leales aquellos que recompren la misma marca,
considerando Unicamente esa marca, sin buscar informacién alguna
acerca de otras ofertas alternativas

La lealtad de marca es intencionada (no aleatoria), con una respuesta
comportamental, expresada a lo largo del tiempo, a partir de un
proceso de decision respecto de una o mas marcas del conjunto
disponible, y que es resultado de un proceso psicoldgico

Desde la perspectiva del marketing relacional, la lealtad supone
relaciones duraderas que fomentan comportamientos a largo plazo y
un fuerte compromiso por parte del cliente

Un cliente es leal cuando tiene un patron de compra repetida y se vale
de la popularidad de la marca para tomar su decision

Lealtad es la relacion entre la actitud relativa (constituida por
antecedentes cognitivos, afectivos y conativos) hacia una entidad
(marca, servicios, tienda o vendedor) y su patrén de repeticion

Hay clientes que pueden ser propensos a ser leales y buscan una
empresa que atienda/cumpla el deseo de servicio, en un nivel tal que
facilite quedarse en dicha empresa

La lealtad del consumidor esta relacionada con la proporcion de gasto
realizado por dicho consumidor en una marca especifica 0 en un
determinado establecimiento

La lealtad es el grado en que un cliente manifiesta un comportamiento
de repeticion de compra de un proveedor concreto, posee una
disposicion actitudinal positiva hacia el mismo y considera Unicamente
a dicho proveedor cuando surge la necesidad de dicho servicio

Se entiende por lealtad, la actitud favorecedora hacia una marca y su
intencién de compra

La lealtad es un compromiso de recompra profundamente mantenido
por un cliente. Por consiguiente, la lealtad causara la compra repetida
de la misma marca o serie de marcas, a pesar de las influencias
situacionales y de los potentes esfuerzos de marketing realizados por
marcas competidoras por causar el cambio de comportamiento

La lealtad es el compromiso de un comportamiento futuro de
recompra de un producto o servicio determinados

La lealtad del consumidor se puede describir como una predisposicion
positiva hacia una marca o establecimiento

La lealtad es un sentimiento de compromiso por parte del individuo
con un producto, marca, un vendedor 0 unos servicios, considerados
superiores a los de la competencia, y que tiene como consecuencia la
repeticion de la compra

La lealtad hacia un proveedor es una preferencia actitudinal y
comportamental del consumidor hacia un determinado proveedor
comparada con las alternativas competidoras disponibles

La lealtad es un compromiso profundo hacia un proveedor de
servicios

La lealtad es la propensidn a comprar una misma marca o frecuentar
el mismo establecimiento para satisfacer una misma necesidad

La lealtad constituye la medida de la vinculacion del cliente a la marca
0 empresa
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Tabla 3.8. Definiciones de lealtad (continuacion)

AUTORES DEFINICIONES

La lealtad del consumidor hacia un establecimiento es una respuesta
comportamental intencionada (no aleatoria), expresada a lo largo del
tiempo. Es el resultado de un proceso psicologico (evaluacion y
decision) respecto de un establecimiento concreto del conjunto
disponible que implica un compromiso hacia dicho establecimiento

La lealtad es la consecuencia de factores exdgenos como la

Wallace, Giese y
Johnson (2004)

Bennett y Rundle- experiencia anterior (compra anterior), satisfaccién, percepcion,
Thiele (2005) calidad de la relacién, actitudes, costes, conocimiento y familiaridad
con la marca

La lealtad del consumidor es un aspecto intencional, representando el

Carroll y Ahuvia : . .
grado de compromiso que mantiene el consumidor de recomprar la

(2006) ;

misma marca

La lealtad del consumidor es un concepto formado por dos

dimensiones: una actitudinal y otra comportamental. La lealtad
Rauyruen y Miller actitudinal es el nivel de afecto psicol6gico y de actitud favorable hacia
(2006) un proveedor. Y la lealtad comportamental es la disposicion de los

clientes de volver a comprar al mismo proveedor y de mantener una
relacion con él
Martinez y Martinez Se puede considerar la lealtad como el grado de vinculacién entre una
(2009) marca 0 empresa y el cliente

Fuente: Fandos (2010, p. 77) y Llorens (2011, pp. 27-28)

La revision de la Tabla 3.8 muestra que las primeras definiciones que aparecen en la
literatura describen la lealtad como la repeticion de compra de una determinada marca
(Cunningham, 1956), sin tener en cuenta otras variables psicol6gicas. Los avances en
el estudio de este término comienzan a ver las limitaciones que supone considerar la
lealtad como una variable unidimensional basada en el comportamiento. Ello se debe
a que la lealtad no puede explicarse Unicamente en funcion de medidas
comportamentales, ya que puede estar influenciada también por un amplio abanico de
variables actitudinales y de limitaciones situacionales (DeWulf, Oderkerken-Schroder y
lacobucci, 2001; Skogland y Siguaw, 2004). Asi, el consumidor verdaderamente fiel,
ademas de repetir el comportamiento de compra, desarrolla una actitud favorable
hacia la empresa, estando las dimensiones comportamental y afectiva de la lealtad
relacionadas positivamente, tal y como reflejan en sus trabajos Gounaris y
Stathakopoulus (2004) y Thiele y Mackay (2001).

En este sentido, Fandos (2010) y Llorens (2011), basandose en Oliver (1999) y en los
modelos de la Teoria de la Accion Razonada de Azjen y Fishbein (1975) y la Teoria
del Comportamiento Planificado de Azjen (1991), recogen en sus trabajos que los
consumidores fundamentan su compromiso de lealtad primero en una valoracion
cognitiva, seguida de un estado afectivo favorable hacia la compafia. Este afecto
genera, posteriormente, una intencion de recompra que finalmente se materializa en el
comportamiento de recompra propiamente dicho (Bove y Johnson, 2006; Caruana y

Fenech, 2005; Gremler et al., 2001; Yang y Peterson, 2004). Como consecuencia, las
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etapas en la generacion de lealtad son: (1) lealtad cognitiva, (2) lealtad afectiva, (3)
lealtad conativa, y (4) lealtad comportamental.

1) Lealtad cognitiva

Es la primera fase de lealtad. En esta etapa, el conocimiento y la valoracién de los
atributos de una organizacién indicaran al consumidor si dicha empresa es preferible al
resto de alternativas. Esta fase se conoce como lealtad cognitiva fundamentada solo
en las creencias, por eso, el sentimiento de lealtad en esta etapa tiene caracter
superficial. Si la transaccién forma parte de la rutina y la satisfaccion no se procesa, la
fortaleza de la lealtad no ira mas alla de las prestaciones reales percibidas. Si, por el
contrario, se procesa una evaluacion de la satisfaccion, ésta se convertird en parte de
la experiencia del consumidor y comenzard a tener matices afectivos sobre él
(Caruana y Fenech, 2005; McDougall y Levesque, 2000; Shankar, Smith y
Rangaswamy, 2003), pasando a la siguiente fase.

2) Lealtad afectiva

En la segunda fase de la lealtad se desarrolla un sentimiento de simpatia o una actitud
positiva hacia la organizacién, como consecuencia de la acumulacion de experiencias
y situaciones satisfactorias de uso. En este punto surge un compromiso cognitivo y
afectivo en la mente del consumidor. Mientras que la valoracion cognitiva puede
influirse y cambiarse mas facilmente mediante argumentaciones utilitaristas, las
valoraciones afectivas no son tan faciles de eliminar. Por eso, la lealtad en esta etapa
esta orientada a la medicién del afecto (simpatia) por la empresa, marca, bien o
servicio (Caruana y Fenech, 2005; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003; Yang y
Peterson, 2004). Al igual que ocurre en la lealtad cognitiva, este tipo de lealtad sigue
estando sujeta a abandonos, como lo demuestran los estudios que explican que un
elevado porcentaje de consumidores que cambian de marca afirman haber estado
previamente satisfechos con la misma (Fornell, 1992; Jones y Sasser, 1995; Oliver,
1996). Por lo tanto, lo deseable para las organizaciones es que los clientes sean leales

con un nivel mas fuerte de compromiso.
3) Lealtad conativa

La siguiente fase en el desarrollo de la lealtad es la etapa conativa (intencién de
comportamiento), que aparece como consecuencia de episodios repetidos de afecto
positivo hacia la marca. La intencion o conacion, por definicion, implica un compromiso

especifico de recompensa hacia una empresa concreta. Asi, la lealtad conativa es un
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estado de lealtad que contiene lo que, en principio, parece ser el profundo compromiso
de compra por parte del cliente que se observa en la definicion de lealtad. En esta
etapa el compromiso sobre la intencion de recompra es semejante a una motivacion.
Es decir, el consumidor desea volver a comprar, pero de forma similar a otras buenas
intenciones, implica una accién anticipada que no asegura que realmente se lleve a
cabo, de manera que la intencibn podria convertirse en algo previsto pero nunca
realizado (Aydin y Ozer, 2005; Caruana y Fenech, 2005; Shankar, Smith vy
Rangaswamy, 2003; Yang y Peterson, 2004; Yiy La, 2004).

4) Lealtad comportamental

El estudio del mecanismo por el cual las intenciones se convierten en acciones es lo
que se conoce como “control o inercia de la accion” (Kuhl y Beckmann, 1985). En la
secuencia de la inercia de la accion, la intencion motivada del estado anterior de la
lealtad se transforma en disposicion para actuar (Caruana y Fenech, 2005; Azjen y
Fishbein, 1975; Oliver, 1999; Yang y Peterson, 2004). El paradigma del control de la
accion propone que, ademas, la disposicion a actuar esta acompafiada de un deseo
adicional de superar los obstaculos que pudieran interferir en el comportamiento
deseado. La conducta se percibe como un resultado necesario de experimentar los
estados de lealtad previamente sefialados. Si este compromiso se repite en el tiempo,
se acaba desarrollando la accién por inercia, facilitando asi la recompra del cliente
(Kim, Morris y Swait, 2008; McMullen y Gilmore, 2003; Oliver, 1999). Adicionalmente,
el comportamiento puede extenderse no sélo a la compra, sino también a otros tipos
de conducta que pongan en evidencia la involucraciéon o engagement del consumidor
con la empresa, como, por ejemplo, el boca-oido positivo o la inclusién de comentarios
favorables sobre la marca y empresa en las redes sociales o la participacién en

actividades propuestas por la organizacion.

La revision de la literatura, como se ha puesto previamente de manifiesto, tiende a
identificar lealtad con compromiso. En general, la existencia de compromiso supone
que dos partes asumen una orientacion a largo plazo dentro de la relacion, centrada
en el deseo de mantenerla a lo largo del tiempo y en la disposicion a realizar sacrificios
a corto plazo para poder obtener mayores beneficios a largo plazo (Geyskens et al.,
1996). Concretamente, existen dos tipos de compromiso (Wetzels, De Ruyter y
Birgelen, 1998). Por un lado, el llamado compromiso afectivo, fundamentado en la
predisposicion afectiva a mantener la relacién, y en la existencia de un vinculo

emocional con la otra parte. Por otro lado, el compromiso calculado, originado por la
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valoracion cognitiva y racional de los beneficios y costes asociados a continuar con la
relacion o abandonarla (Geyskens et al., 1996). De estos dos tipos de compromiso, el
que los autores reconocen como el mas efectivo para mantener una relacion
mutuamente beneficiosa a largo plazo es el compromiso afectivo (Wetzels, De Ruyter
y Birgelen, 1998). La razén es que el compromiso calculado puede inducir a alguna de
las partes a mantener la relacion en contra de su deseo, debido a la existencia de
costes de cambio a los que se enfrentaria si abandona, o a la falta de otras
alternativas viables. Esos clientes, en lugar de “clientes leales” deberian denominarse

“clientes cautivos”.

Como puede apreciarse, el compromiso afectivo y la lealtad actitudinal o afectiva son
conceptos similares. De hecho, en su explicacion sobre el significado del
comportamiento relacional, Morgan y Hunt (1994, p. 23) reconocen que ‘inicialmente,
la lealtad fue considerada simplemente como repeticion en las compras. Sin embargo,
a medida que el campo del comportamiento del consumidor maduraba, los
investigadores se dieron cuenta de que “la recompra no es una evidencia suficiente de
la lealtad a la marca” (Newman y Werbel, 1973; p. 404) y que medidas tales como las
pautas de compra incorporan mucha lealtad espurea” (Day, 1970). A medida que la
actitud hacia la marca se convertia en un aspecto central de la decisién de recompra
en un intercambio relacional, la lealtad de la marca se hacia cada vez mas similar a
nuestra conceptualizacién del compromiso. De hecho, Assael (1987, p. 665) define
lealtad a la marca como “el compromiso hacia cierta marca” derivado de ciertas

actitudes positivas”.

Por su parte, la lealtad cognitiva podria asimilarse al concepto de valor percibido (ya
introducido en nuestro modelo), mientras que las etapas de lealtad conativa y

comportamental representarian el resultado ultimo.

De acuerdo con Morgan y Hunt (1994), la confianza es un antecedente del
compromiso o lealtad que los clientes desarrollan hacia la empresa (Ball, Coelho y
Machas, 2004; Chandhuri y Holbrook, 2001; Singh y Sirdeshmukh, 2000;
Sirdeshmukh, Singh y Sabor, 2002). Concretamente, la confianza es un factor
explicativo fundamental de la lealtad actitudinal o compromiso afectivo. La creencia del
consumidor en la capacidad, honestidad y benevolencia de la empresa le puede
conducir al desarrollo de un sentimiento de afinidad con la misma, lo que
probablemente conlleve al consumidor a mostrar una predisposicion positiva hacia esa

relaciéon (Sanzo y Santos, 2010). Los consumidores mostraran un mayor grado de
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compromiso afectivo siempre que perciban que la organizacion tiene capacidad para
satisfacer sus expectativas futuras (fiabilidad), sea honesta y muestre voluntad de
evitar cualquier comportamiento que sea perjudicial para ellos (benevolencia). En caso
contrario, los clientes no desarrollardn hacia la empresa el grado de confianza
antecedente de lealtad, tratando de evitar la vulnerabilidad que sienten respecto a la
marca, a excepcion de que exista un alto grado de dependencia por parte de los
consumidores hacia los bienes y/o servicios que ofrezcan las organizaciones, tal y
como reflejan en sus trabajos Aurier y N"Goala (2010), Garbarino y Johnson (1999),
Geyskens, Steenkamp y Kumar (1999), Morgan y Hunt (1994) y Sirdeshmukh, Singh y
Sabol (2002). La Tabla 3.9 muestra de forma sintética los resultados de éstas y otras

investigaciones en lo que se refiere a la relacion confianza-compromiso (o lealtad).
Se puede prever, por tanto, la siguiente hipétesis:

Hso: El grado de confianza que desarrolle el consumidor con la empresa esta
asociado positivamente a la lealtad o compromiso gue manifieste con la

organizacién.

A su vez, autores como Szymanski y Henard (2001), a partir de la estructura
conceptual de la satisfaccion propuesta por Oliver (1997), llevaron a cabo un meta-
analisis de los principales resultados empiricos sobre la satisfaccion, encontrando
evidencias de que los consumidores satisfechos con determinada marca o proveedor
poseen mayor probabilidad de recomendar y repetir su uso (en la Tabla 3.10 se recoge
algunos de los trabajos que estudian la relacién satisfaccion-lealtad). Por tanto, se
puede esperar que la satisfaccion incida positivamente sobre la lealtad del consumidor

(Bigné et al., 2006), tal y como refleja la siguiente hipétesis del trabajo:

Hg,: ElI grado de satisfaccion que desarrolle el consumidor estd asociado

positivamente a la lealtad o compromiso que manifieste con dicha organizacién.
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Tabla 3.9. Relacidn confianza-lealtad/compromiso

: RESULTADOS
AUTORES RELACIONES ANALIZADAS METODOLOGIA CONEIANZASLEALTAD/COMPROMISO®
- Confianza>Compromiso ;1??1?8;35;82)10““3“(20 (distribuidores
- Otras 12 relaciones adicionales que vinculan la confianza, el ~ Tino de investigacion: Encuesta
Morgan y compromiso, los costes fin de la relacion, el beneficio de la P 9 :

Hunt (1994)

Garbarino y
Johnson
(1999)

Geyskens,
Steenkamp y
Kumar (1996)

Sirdeshmukh,
Singh y Sabol
(2002)

Aurier y
N'Goala
(2010)

relacién, el abandono de la relacion, los valores compartidos,
la comunicacién, el comportamiento oportunista, el
consentimiento, la cooperacion y los conflictos funcionales

- Confianza>Compromiso

- Otras 13 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion
global, la confianza, la satisfaccion con el actor, la familiaridad
con el actor (grado de conocimiento y empatia), la actitud
hacia la obra de teatro, la actitud hacia el teatro (espacio
fisico), el compromiso y la intencion futura

- Confianza>Compromiso

- Otras 27 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion
econdmica y no econdmica, la confianza, el compromiso, el
conflicto, el uso de amenazas por parte de los socios, el uso
de promesas por parte de los socios, el uso de estrategias de
influencia no coercitivas por parte de los socios, la
autodependencia, la centralizacion y la formalizacion

-Confianza en la alta direccion de la empresa->Lealtad
-Confianza en los empleados de la empresa->Lealtad

- Otras 13 relaciones adicionales que vinculan la confianza en
la alta direccion de la empresa, la confianza en los empleados
de la empresa, la competencia operacional, la benevolencia
operacional, la orientacion a la resolucion de problema, el
valor percibido, la satisfaccion y la lealtad

- Confianza>Compromiso

- Otras 20 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion,
la confianza, el compromiso, la relaciéon duradera, la relacién
exclusiva, el uso del servicio, la compra cruzada, la calidad
técnica, la calidad funcional y el valor percibido

mediante cuestionario personal

- Muestra: 204 clientes

- Ambito de estudio: EE.UU.

- Técnicas de andlisis: SEM

- Sector: Artes escénicas (teatro)

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 401 espectadores habituales
de teatro

- Ambito de estudio: Teatros del area
metropolitana de Nueva York

- Técnicas de andlisis: SEM

- Estudio tedrico. Meta-andlisis de
estudios previos

- Sector: Retail (textil) y turismo (viajes
aéreos)

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 264 clientes del sector retail y
113 clientes de lineas

- Técnicas de analisis: Andlisis Factorial
y SEM

- Sector: Financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 1467 usuarios de servicios
bancarios

- Ambito de estudio: Francia

- Técnicas de andlisis: SEM

- Confianza->Compromiso: +(s)

- Confianza->Compromiso: +(s)

- Confianza->Compromiso: +(s)

- Confianza en la alta direccién de la
empresa—>Lealtad: +(n.s.)

- Confianza en los empleados de la
empresa—>Lealtad: +(s)

- Confianza->Compromiso: +(s)
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Tabla 3.9. Relacion confianza-lealtad/compromiso (continuacién)

AUTORES RELACIONES ANALIZADAS

METODOLOGIA

RESULTADOS
CONFIANZA->LEALTAD/COMPROMISO®

- Confianza en la competencia->Lealtad afectiva
- Confianza valores>Lealtad afectiva

Fandos - Otras 14 relaciones adicionales que vinculan el valor

(2010) percibido, la notoriedad, el valor de marca, las asociaciones,
la lealtad afectiva, la intencion de compra, la satisfaccién y la
confianza

- Sector: Financiero

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 388 clientes de entidades
financieras residentes en Espafia
mayores de 18 afios

- Ambito de estudio: Area metropolitana
de Madrid, La Corufia, Barcelona y
Valencia

- Técnica de andlisis: Andlisis Path y
SEM

Modelo con clientes con alta implicacion:

- Confianza en la competencia—>Lealtad
afectiva: +(s)
- Confianza valores->Lealtad afectiva: +(s)

Modelo con clientes con baja implicacion:
- Confianza en la competencia->Lealtad
afectiva: +(s)

- Confianza valores—->Lealtad afectiva: +(s)

Fuente: Elaboracion propia

® +(s): Relacion positiva y significativa; - (s): Relacién negativa y significativa; +(n.s.): Relacién positiva y no significativa; - (n.s.): Relacién negativa y no significativa
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Tabla 3.10. Relacion satisfaccién-lealtad/compromiso

RESULTADOS SATISFACCION->

AUTORES RELACIONES ANALIZADAS METODOLOGIA LEALTAD/COMPROMISO?
- Sector: Artes escénicas (teatro)
- Satisfaccion global=> Confianza - Tipo de investigacion: Encuesta
; - Otras 13 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion mediante cuestionario personal
Garbarino y lobal, | fi I isfaccio | la familiaridad - Muestra: 401 espectadores habituales
R [ global, la confianza, la satisfaccion con el actor, la familiaridad : p Satisfaccion->Lealtad: +(s)
(1999) con el actor (grado de conocimiento y empatia), la actitud hacia  de teatro

Sirdeshmukh,
Singh y Sabol
(2002)

Bignéy
Andreu
(2004)

Andreu
(2006)

la obra de teatro, la actitud hacia el teatro (espacio fisico), el
compromiso y la intencién futura

- Satisfaccion=>Lealtad

Otras 14 relaciones adicionales que vinculan la confianza en la
alta direccion de la empresa, la confianza en los empleados de
la empresa, la competencia operacional, la benevolencia
operacional, la orientacion a la resolucion de problema, el valor
percibido, la satisfaccion y la lealtad

- Satisfaccion>Lealtad

- Otras 6 relaciones adicionales que vinculan la
desconfirmacion, el agrado, la activacién, la satisfaccion, la
lealtad, la disposicion a pagar mas y la intensificacion del uso

-Satisfaccion->Lealtad

- Otras 6 relaciones adicionales que vinculan el ambiente del
entorno comercial, las emociones positivas y negativas, la
satisfaccion, la lealtad y la estancia en el centro comercial

- Ambito de estudio: Teatros del area
metropolitana de Nueva York

- Técnicas de analisis: SEM

- Sector: Retail (textil) y turismo (viajes
aéreos)

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 264 clientes del sector retail y
113 clientes de lineas

- Técnicas de analisis: Andlisis Factorial y
SEM

- Sector de ocio y turismo

- Tipo de investigacion: Cualitativa
mediante entrevistas en profundidad (a
empleados y consumidores) y dinamicas
de grupo (consumidores), y cuantitativa
mediante cuestionario personal

- Muestra: 400 consumidores de ocio y
turismo mayores de 18 afios

- Técnicas de andlisis: Andlisis Path

- Sector: Retalil

- Tipo de investigacion: Encuesta
mediante cuestionario personal

- Muestra: 200 mujeres mayores de 23
afios

- Ambito de estudio: Centros comerciales
del area metropolitana de Valencia

- Técnicas de andlisis: Andlisis Path

- Satisfaccion—->Lealtad: +(n.s.)

- Satisfaccion—>Lealtad: +(s)

-Satisfaccién->Lealtad: +(s)
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Tabla 3.10. Relacion satisfaccién-lealtad/compromiso (continuacion)

RESULTADOS SATISFACCION->

AUTORES RELACIONES ANALIZADAS METODOLOGIA LEALTAD/COMPROMISO’
- Sector: Retail (perfumeria y cosmética)
-Satisfaccion=Lealtad - Tig_o de invest_igaci(_’)n: Encueslta
- Otras 25 relaciones adicionales que vinculan las emociones el .cuestlon_arlo persona
Bigné et al. itivas, la satisfaccion, la lealtad, la disposicion a pagar mas, - Muestra: 301 mujeres mayores de 23 o
gné et a positivas, la satisfaccion, la lealtad, p pag , .
(2006) el disefio y atencion al cliente, el disefio de elementos del anos . . . -Satisfaccion->Lealtad: +(s)
ambiente internos y externos ’y alagar la estancia en el centro - An]b|to e estudllo: Ceillies comerugles
comercial ’ del area metropolitana de Bruselas, Lille y
Valencia
- Técnicas de andlisis: Andlisis Path
- Sector: Financiero
- Satisfaccion=>Compromiso - Tipo de investigacién: Encuesta
Aurier y - Otras 20 relaciones adicionales que vinculan la satisfaccion, la  mediante cuestionario personal
N'Goala confianza, el compromiso, la relacion duradera, la relacion - Muestra: 1467 usuarios de servicios - Satisfaccion—>Lealtad: +(s)
(2010) exclusiva, el uso del servicio, la compra cruzada, la calidad bancarios

técnica, la calidad funcional y el valor percibido

- Ambito de estudio: Francia
- Técnicas de andlisis: SEM

Fuente: Elaboracion propia

" +(s): Relacion positiva y significativa; - (s): Relacién negativa y significativa; +(n.s.): Relacién positiva y no significativa; - (n.s.): Relacién negativa y no significativa
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3.6. El efecto moderador del tipo de comportamiento omnicanal, webrooming

versus showrooming

La distincion entre las dos categorias fundamentales de comportamiento omnicanal
puede generar diferencias en la intensidad de algunas de las relaciones y vinculos que
se han descrito en los epigrafes anteriores. La razén se encontraria en el modo
diferente de procesar la informacion que parece caracterizar a cada una de estas
conductas. El comportamiento omnicanal, vinculado con mayor probabilidad a la ruta
central de procesamiento de la informacién, generard emociones (ya sean éstas
positivas 0 negativas) mas intensas, en tanto en cuanto suele corresponderse con un
consumidor mas implicado en el proceso de compra, que invierte en el mismo mas
esfuerzo cognitivo, y que al interactuar con varios puntos de contacto recibe una
experiencia mas completa de la empresa y/o proceso de compra. Pero, tal y como ya
se ha dejado constancia, de los dos tipos de conducta omnicanal, webrooming o
showrooming, es el primero el que mas parece vincularse con la ruta central y sus
rasgos distintivos. En consecuencia, es previsible que para aquellas variables que
estan afectadas directamente por las emaociones (el valor percibido y la satisfaccion),
la intensidad de ese efecto sea superior en el caso de webrooming que de

showrooming.

De acuerdo con los argumentos previos, se plantean las siguientes hipotesis a este

respecto:

Hoa: La asociacion positiva entre las emociones positivas y el valor percibido es

mas intensa en el caso de webrooming que de showrooming.

Hgp: La asociacién negativa entre las emociones negativas y el valor percibido es

mas intensa en el caso de webrooming que de showrooming.

Ho.: La asociacion positiva entre las emociones positivas y la satisfaccion es

mas intensa en el caso de webrooming que de showrooming.

Hoq: La asociacién negativa entre las emociones negativas y la satisfacciéon es

mas intensa en el caso de webrooming que de showrooming.

3.7. Otras consecuencias del comportamiento omnicanal: nUmero de categorias

de productos adquiridos y gasto realizado

La literatura OCR desde la perspectiva del cliente pone de manifiesto que los clientes
omnicanal son mas rentables para las empresas (Cortifias, Chocarro y Villanueva,

2007; Kumar y Venkatesan, 2005; Thomas y Sullivan, 2005) puesto que su gasto es,
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en términos generales, mayor que el realizado por los compradores unicanal. El
estudio “La Oportunidad Omnicanal’ elaborado por Deloitte para la empresa de
comercio electrénico eBay en el afio 2014 confirma esta idea, ya que el resultado de
su investigacion refleja que los consumidores que utilizan el teléfono movil dentro del
proceso del compra, y aquellos que se informan y evallan las distintas alternativas
online antes de acudir a una tienda fisica, compran de forma mas frecuente que
aquellos que utilizan un Unico canal. La Consultora Experian se refiere a este perfil de
comprador como “consumidor mixto”. Sus rasgos caracteristicos corresponden a los
de individuos residentes en nucleos con elevada poblacién, jévenes (aunque ya
comienzan a aparecer en edades mas avanzadas), con alto nivel de estudios,
trabajadores en activo y que utilizan frecuentemente sus dispositivos moéviles.
Asimismo, son personas que consideran las tiendas fisicas como un canal practico no
s6lo para comprar sino también para informarse sobre ciertos productos (aquellos que
necesitan del uso de los sentidos, ver, tocar, sentir, probar, oler) y, ademas, no
perciben riesgo, y si lo perciben es muy reducido, al realizar compras online, lo cual les
lleva a adquirir a través de este medio un amplio abanico de articulos que abarca
desde alimentacion, ropa, belleza o tecnologia, hasta servicios como viajes, ocio,
turismo o servicios bancarios, eligiendo en cada momento el canal que les proporcione

la mejor propuesta.

Teniendo en cuenta estas evidencias, en esta Tesis Doctoral se planteard como
hip6tesis de partida que el comportamiento omnicanal esta asociado a la compra de
un mayor numero de categorias de producto por periodo de tiempo, asi como a la
realizacion de un gasto superior, especialmente si se compara con el comportamiento
unicanal online (puesto que el comportamiento online “puro” se ha descrito
habitualmente como un comprador poco fiel por naturaleza y muy orientado al precio).

En definitiva, las hipotesis planteadas son las siguientes:

Hia: LOS consumidores que tienen un comportamiento omnicanal adquieren
mayor numero de categorias de producto por periodo de tiempo que aquellos

consumidores que siguen un comportamiento unicanal.

Hiop: LOS consumidores gue tienen un comportamiento omnicanal realizan un
gasto superior por periodo de tiempo que aquellos consumidores que siguen un

comportamiento unicanal.

Como conclusion del capitulo, la Figura 3.3 ofrece una vision sintética de la propuesta

realizada en esta Tesis Doctoral.
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Figura 3.3. Modelo conceptual Tesis Doctoral
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Capitulo 4. Metodologia de la investigacion

Una vez revisada la literatura y formuladas las hipétesis, en el presente Capitulo 4 se
describiran los objetivos bésicos de la investigacion empirica y se justificara la
idoneidad de los distintos sectores elegidos como objeto de la misma. Para ello, se
mostrardn sus rasgos caracteristicos, situacion actual (incluyendo los principales
indicadores de actividad) y expectativas futuras. También se detallara la metodologia
seguida para la realizacion del estudio, que integrara la aplicacion de técnicas tanto

cualitativas como cuantitativas.

4.1. Objetivos de la investigacion empirica y seleccién de los sectores de

actividad

El objetivo basico de este trabajo es contrastar las hipo6tesis propuestas en los
capitulos previos (la Tabla 4.1 sintetiza las hipotesis de la presente Tesis Doctoral)
evaluando los factores que condicionan que los consumidores desarrollen un
comportamiento de compra omnicanal y las consecuencias que dicha conducta tiene
para las empresas. Concretamente, este objetivo general se puede desglosar en los
siguientes objetivos especificos:

1. Describir el perfil del consumidor omnicanal, identificando los principales
factores condicionantes de esta conducta, tanto de caracter objetivo
(caracteristicas socio-demograficas) como subjetivo (actitudes y formas de
procesamiento de la informacion).

2. Contrastar la posible existencia de diferencias significativas en ese perfil de
acuerdo con la tipologia concreta de comportamiento omnicanal, webrooming o
showrooming.

3. Determinar las diferentes consecuencias que puede generar la conducta
omnicanal, ya sean de tipo cognitivo-afectivo (emociones, valor percibido,
satisfaccion, confianza y compromiso) como vinculadas al comportamiento
(gasto efectuado y compra de categorias de productos adicionales).

4. Evaluar el efecto moderador que ejerce la clase de comportamiento omnicanal,
webrooming o showrooming, en las consecuencias derivadas del mismo.

5. Analizar de modo especifico los factores condicionantes y consecuencias
vinculadas al showrooming movil, puesto que se trata de uno de los

comportamientos que mas preocupacion genera entre los detallistas.
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Tabla 4.1. Hip6tesis de la Tesis Doctoral
CARACTERISTICAS DEMOGRAFICAS Y SOCIO-ECONOMICAS DEL CONSUMIDOR

Hia: La edad de los consumidores esta asociada negativamente al desarrollo de un
comportamiento omnicanal

Hip: El nivel de estudios de los consumidores esta asociado positivamente al desarrollo de un
comportamiento omnicanal

Hic: El nivel socioecondémico de los consumidores esta asociado positivamente al desarrollo de
un comportamiento omnicanal

Hiq: El hecho de ser hombre esta asociado positivamente al desarrollo de un comportamiento
omnicanal

Hie: La asociacion negativa entre la edad y el desarrollo de un comportamiento ominicanal es mas
probable en el caso de showrooming que en el caso de webrooming

Hir: Los hombres tienen una probabilidad mayor de desarrollar un comportamiento showrooming
que las mujeres

Hig: Las mujeres tienen una probabilidad mayor de desarrollar un comportamiento webrooming
gue los hombres

PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC

H2a: La predisposicion favorable al uso de las TIC por parte de los consumidores esti asociada
positivamente al desarrollo de un comportamiento omnicanal

Hap: La asociacion positiva entre la predisposicion favorable al uso de las TIC y el
comportamiento omnicanal es mas probable en el caso de showrooming que de webrooming

FORMAS DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA
PERIFERICA

Hsa: La ruta central de procesamiento de la informacion adoptada por los consumidores estéa
asociada positivamente al desarrollo de un comportamiento omnicanal

Hsp: La asociacion positiva entre la ruta central de procesamiento de la informacion y el
comportamiento omnicanal es mas probable en el caso de webrooming que en el caso de
showrooming

EMOCIONES

Hsa: El comportamiento de compra omnicanal esta asociado positivamente al desarrollo de
emociones mas intensas, tanto positivas como negativas, por parte del consumidor

Hap: La asociacion positiva entre el comportamiento omnicanal y las emociones positivas es mas
intensa cuando el servicio se ha prestado sin incidencias o los posibles fallos se han resuelto de
forma satisfactoria que cuando el consumidor percibe que los fallos no han sido resueltos
satisfactoriamente

Hac: La asociacion positiva entre el comportamiento omnicanal y las emociones negativas es
menos intensa cuando el servicio se ha prestado sin incidencias o los posibles fallos se han
resuelto de forma satisfactoria que cuando el consumidor percibe que los fallos no han sido
resueltos satisfactoriamente

VALOR PERCIBIDO

Hsa: El desarrollo de un comportamiento omnicanal esta asociado positivamente al valor que los
consumidores perciben de la oferta de la organizacion

Hsp: Las emociones positivas experimentadas por el consumidor estan asociadas positivamente
al valor que éste percibe de la oferta de la organizacién

Hsc: Las emociones negativas experimentadas por el consumidor estan asociadas negativamente
al valor que éste percibe de la oferta de la organizacién
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Tabla 4.1. Hip6tesis plantadas de la Tesis Doctoral (continuacion)
SATISFACCION

Hea: Las emociones positivas experimentadas por el consumidor estan asociadas positivamente a
la satisfaccién que el cliente desarrolla con la empresa

Heb: Las emociones negativas experimentadas por el consumidor estan asociadas negativamente
a la satisfacciéon que el cliente desarrolla con la empresa

Hec: El valor percibido por el consumidor estd asociado positivamente a la satisfaccion que
desarrolla con la empresa

Heq: El comportamiento de compra omnicanal esta asociado positivamente a la satisfaccion que
desarrollan los consumidores con la empresa

CONFIANZA

Hza: El comportamiento omnicanal esta asociado positivamente al grado de confianza que el
consumidor deposita en la empresa

Hz: La satisfaccion que desarrollen los clientes estd asociada positivamente al grado de
confianza que tengan con la empresa

LEALTAD

Hsa: El grado de confianza que desarrolle el consumidor con la empresa estd asociado
positivamente a la lealtad o compromiso que manifieste con la organizacion

Hsp: El grado de satisfaccién que desarrolle el consumidor est4 asociado positivamente a la
lealtad o compromiso que manifieste con la organizacion

EFECTO MODERADOR DEL COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL: WEBROOMING
VERSUS SHOWROOMING

Hoa: La asociacion positiva entre las emociones positivas y el valor percibido es mas intensa en el
caso de webrooming que de showrooming

Hop: La asociacidn negativa entre las emociones negativas y el valor percibido es méas intensa en
el caso de webrooming que de showrooming

Hoc: La asociacion positiva entre las emociones positivas y la satisfacciéon es mas intensa en el
caso de webrooming que de showrooming

Hoq: La asociacion negativa entre las emociones negativas y la satisfaccion es mas intensa en el
caso de webrooming que de showrooming

NUMERO DE CATEGORIAS DE PRODUCTOS ADQUIRIDOS Y GASTO REALIZADO

Hioa: LOS consumidores que tienen un comportamiento omnicanal adquieren mayor namero de
categorias de producto por periodo de tiempo que aquellos consumidores que siguen un
comportamiento unicanal

Hiop: LOS consumidores que tienen un comportamiento omnicanal realizan un gasto superior por
periodo de tiempo que aquellos consumidores que siguen un comportamiento unicanal

Para contrastar las hipétesis planteadas en la revision de la literatura se analizan
distintos canales de distribucion del sector detallista, concretamente el canal offline o
tiendas fisicas y el canal online o tiendas virtuales. Adicionalmente, también se
contempla de forma separada el canal movil dentro del canal electronico. Dada la
variedad de categorias de productos existentes dentro del comercio minorista, la
investigacion se lleva a cabo en cuatro sectores: electronica de consumo
(centrandose en la categoria de teléfonos moviles inteligentes o Smartphone), moda,
belleza y FMCG (Fast Moving Consumer Goods, o productos de gran consumo). Para

su seleccién se han tenido en cuenta dos criterios basicos: (1) la tasa de crecimiento
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del comercio online experimentada en el Gltimo ejercicio dentro de cada uno de ellos (o
su proyeccion futura), y (2) el hecho de que se trata de productos cuyo compra supone
diferentes grados de implicacion por parte del consumidor (GFK, 2015), lo que

permitira analizar la influencia de esta variable.

Asi, la eleccion del sector de la electronica de consumo y, concretamente, de la
categoria de producto Smartphone se realiza en funcion del peso que tiene dentro del
comercio electrénico y del elevado nivel de implicacion que el consumidor muestra en
su compra (GFK, 2015). Concretamente, segun el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion (ONTIS, 2015), el 17,8% de
los compradores online han utilizado el dispositivo mévil (mobile commerce) para
adquirir algan producto o contratar algun servicio. Los sectores de moda y belleza son
interesantes desde la perspectiva omnicanal puesto que dentro del comercio
electrénico han experimentado un crecimiento destacable durante el ejercicio 2014 v,
ademas, la implicacion de los individuos en la adquisicion de estas categorias de
productos se puede calificar de media. Por su parte, el sector de FMCG engloba
productos que, en general, estan asociados a un nivel de implicacion menor y ain no
han alcanzado un porcentaje significativo en lo que a comercio electrénico se refiere.
No obstante, se espera que su importancia dentro del e-commerce vaya en aumento,
puesto que dentro de este sector los consumidores ya utilizan internet como fuente de
informacién para comprar productos internacionales, alimentos ecolégicos o los
denominados productos gourmet (GFK, 2015). En este sentido, la Consultora GFK
(2015) pronostica que los articulos de FMCG especificos suponen una oportunidad
para que este sector incremente sus ventas a través del canal virtual. La Tabla 4.2
muestra la situacion de los cuatro sectores elegidos en cuanto a las dimensiones “nivel

de implicacién” y “peso del comercio online”.

Tabla 4.2. Sectores, nivel de implicacion y peso del comercio online®

SECTOR NIVEL DE IMPLICACION PESO DEL COMERCIO ONLINE
Electrénica de consumo Alto 6%
Sector moda Medio 4%
Sector belleza Medio 3%
Sector FMCG Bajo 0,8%

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Acotex (2014), GFK (2015), InternetAcademi (2015)
y Kantar WorldPanel (2015)

8 Porcentaje que representa el comercio online respecto a la facturacion global del sector
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4.2. Descripcion de los sectores objeto de estudio

En este epigrafe se detallan los principales rasgos caracteristicos, la situacion actual y
las expectativas futuras, en cuanto a estrategia omnicanal se refiere, de los sectores

elegidos para llevar a cabo el trabajo empirico de la presente Tesis Doctoral.
4.2.1. Electronica de consumo. La importancia del Smartphone

El sector de bienes de consumo electrénico (technical consumer goods, TCG) incluye
todos aquellos equipos y dispositivos electrénicos cuyo uso sirve para la comunicacion
personal, como herramienta de trabajo o como forma de entretenimiento. Estos
productos se agrupan en distintos subsectores, subdivisiones o categorias que varian
dependiendo de la fuente consultada, sin que exista una clasificacion Unica. En la
Tabla 4.3 se detalla el sector TCG con los grupos, subgrupos y productos que lo

componen de acuerdo al “Observatorio de e-Commerce 2014” de la Consultora GFK.

Dentro del sector TCG aparece la electrénica de consumo como un grupo de analisis.

Tabla 4.3. Grupos, subgrupos y productos del mercado TCG

GRUPO SUBGRUPO PRODUCTOS
) Teléfono movil/Smartphone
TELEFONIA Teléfono de hogar

Accesorios para movil

Television
TELEVISION, VIDEO Y HOME Grabador/reproductor DVD
CINEMA Home , I
Cinema/Amplificador/Sintonizador
TDT sintonizador
Reproductor MP3/MP4
AUDIO Y MP3 Equipos de musica para el hogar
. Auriculares
(E:%)EICSLRMO(I)\‘ IEa b= ] Equipos de audio/video para coche
AUTOMOVIL Navegador GPS
Manos libres
Céamara de fotos digital
FOTOGRAFIA Y Videocamara
VIDEOCAMARAS Objetivos
Foto album
VIDEOCONSOLAS Videoconsolas
LEC eI ERS Libro electrénico/e-reader
ELECTRONICO/E-READER
Agf;é%%ﬁlscilz Tarjetas de memoria/Memorias USB
ORDENADOR Ordenador portatil
Ordenador sobremesa
TABLET Tablet
Impresoras multifuncién
Cartuchos de impresora (tinta y téner)
Escaner
Accesorios de ordenador (teclado,
INFORMATICA PERIFERICOS ratones, webcams, altavoces para

ordenador...)

Monitor de ordenador
Proyectores

Modem, rater, adaptador WIFI. ..

ALMACENAMIENTO DIGITAL

Discos duros externos/multimedia

SOFTWARE/VIDEOJUEGOS

Software
Videojuegos
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Tabla 4.3. Grupos, subgrupos y productos del mercado TCG (continuacion)

GRUPO SUBGRUPO

PRODUCTOS

ALIMENTACION

- Frigorifico

- Congelador

- Cocina/horno/campana extractora

- Microondas

- Lavavajillas

- Cafeteras

- Vinoteca

- Licuadoras, exprimidoras, batidoras...

CLIMATIZACION

- Aire acondicionado
- Calefaccion eléctrica

ELECTRODOMESTICOS
CUIDADO PERSONAL

- Afeitadora/Depiladora/Arregla-barbas
- Secador/Plancha pelo

ROPA

- Lavadora

- Secadora ropa

- Plancha

- Sistema de planchado

PEQUENO APARATO
ELECTRODOMESTICO

- Freidora

- Aspiradora

- Tostadora

- Otros productos similares

Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” (Consultora GFK, 2015)

La facturaciéon de este sector en Espafia ha alcanzado los 4.116 millones de euros

durante el afio 2015, un 5,6% mas que en 2014. La tendencia negativa que se venia

produciendo desde el inicio de la crisis ha cambiado en el ejercicio 2015y, de acuerdo

con el ultimo informe publicado por la Consultora GFK, se espera que en el afio 2016

continde la senda de crecimiento (ver Grafico 4.1).

Gréfico 4.1. Evolucién de las ventas en Espafia por trimestres del sector TCG
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Fuente: Nota de prensa “Resultados del indice del Mercado Tecnolégico (TEMAX®)”

elaborado por GFK Espafia (2016)

Los estudios evidencian que a la hora de adquirir este tipo de productos los

consumidores prefieren el canal offline (ver Figura 4.1). No obstante, y a pesar del
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claro peso del canal fisico, el “Estudio sobre el Comercio Electronico B2C 2014”
realizado por ONTSI muestra que los bienes de consumo electrénico son una de las
categorias de productos que mayor numero de compradores a través de internet ha
tenido durante los afios 2013 y 2014, representando en el ejercicio 2014 un tercio del
total de las compras online.

Figura 4.1. Comercio offline versus comercio online del sector de la electrénica de
consumo

Online o=
6% Electronica

Telefonia
Foto y Video
TV, Video y HC
Audio
Coche

Productos con mayor % venta online

Video Camara
Camara Digital

Objetivos

Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” Consultora GFK (2015)

En la Tabla 4.4 se puede observar como, a pesar del acusado crecimiento que ha
tenido el pequefio electrodoméstico (16,7%), las telecomunicaciones son la division
que mas ventas ha registrado dentro del mercado de bienes de consumo electrénico,
alcanzando una facturacion de 1.269 millones de euros. Este impulso se debe
fundamentalmente a la demanda de teléfonos mdviles inteligentes apoyada por los
accesorios (cargadores, auriculares, fundas, protectores de pantalla...) y, en menor
medida, por los dispositivos inteligentes o core wearables (pulseras, relojes
inteligentes...). De hecho, en Espafa el subsector de las telecomunicaciones vy,
concretamente, la telefonia movil ha ido cobrando cada vez mayor importancia. Desde
hace mas de una década, los usuarios han combinado y sustituido sus lineas fijas por
las moviles con las que pueden estar disponibles en cualquier momento y lugar. Asi,
desde el afio 2006 en el mercado nacional existen mas terminales mdviles que
personas. El dltimo estudio realizado por la Comisién Nacional de los Mercados y la
Competencia (CNMC) para el afio 2015 cifr6 el numero de lineas moviles en 50,8

millones, con una tasa de penetracion del 109,2%.
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Tabla 4.4. Volumen de negocio del sector de electrénica de consumo nacional por

subsectores
1T 2015 2T 2015 3T 2015 AT 2015 AT 2015/4T 2014

Mill. € Mill. € Mill. € Mill. € +/-%
Electronica de consumo (CE) 496 411 422 552 -1,1
Fotografia (PH) 89 88 89 96 3,9
Gama Blanca (MDA) 549 570 632 597 7.4
Pequefios electrodomésticos (SDA) 231 181 195 251 16,7
Tecnologias de la Informacion (IT) 895 795 815 1.063 4,0
Telecomunicaciones (TC) 1.040 899 992 1.269 7,0
Equipamiento de oficina (OE) 251 267 244 289 7,9
GFK TEMAX® Espafa 3.550 3.210 3.389 4.116 5,6

Fuente: Nota de prensa “Resultados del Indice del Mercado Tecnolégico (TEMAX")”
elaborado por GFK Espafia (2016)

La telefonia mévil parece no tener perspectivas de minorar sus cuotas de penetracion,
sobre todo desde el nacimiento del Smartphone. El informe “Sociedad de la
Informacion 2014” de la Fundacion Telefénica deja constancia de este hecho,
mostrando que en el mercado mundial ya existen casi tantos teléfonos méviles como
personas (tasa de penetracién del 95,5%). Los datos manifiestan, ademas, que la
transicion del dispositivo tradicional al inteligente se esta produciendo de forma rapida.
De esta forma, se alcanzaron unas ventas de 1.200 millones de unidades de teléfonos
moviles inteligentes a nivel mundial durante el afio 2014, lo que supone un incremento
del 19,3% respecto al ejercicio 2013. Aunque este porcentaje es menor que el
registrado en afios anteriores, se espera seguir esta linea de crecimiento, estimandose
unas ventas de 1.700 millones de unidades para el afio 2018. En el caso de Europa, la
transicion hacia el Smartphone ya lleva produciéndose desde hace varios afios. Asi lo
refleja ComsCore en su informe del afio 2014, en el que Espafa se sitta lider de los
cinco paises mas grandes de la Union Europea en el porcentaje de terminales méviles
inteligentes (81%), por delante de Reino Unido (75%), ltalia (69%), Francia (67%) y
Alemania (67%). Cifra que se ha incrementado en el afio 2015 hasta el 87%, de
acuerdo con el estudio “Movil en Espafia y en el mundo 2015” realizado por la

empresa Ditendria.

El Smartphone ha sido un elemento transformador que ha cambiado el
comportamiento de los individuos, tanto en sus habitos cotidianos como en su relacion
con el comercio. Concretamente, esta generando nuevos comportamientos de compra,
tal y como se constato en el primer capitulo de esta Tesis Doctoral. La Consultora GFK
ha estudiado el uso del teléfono movil dentro de los establecimientos comerciales y
sus resultados muestran que el consumidor espafiol utiliza su dispositivo movil

fundamentalmente para captar imagenes de los productos, pedir consejos a su
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entorno mas cercano, comparar precios y, en algunos casos, incluso, realizar la

compra online en la propia tienda (ver Gréfico 4.2).

Grafico 4.2. Acciones realizadas por los usuarios espafioles con su Smartphone
mientras estan en unatienda

Hacer fotografias de productos que estaria ]_ 219%
dispuesto a comprar 0

Contactar con un amigo o familiar para pedirle
consejo

38%

Comparar precios 36%

Tomar fotos de los anuncios y de otra
informacién relativa a los productos que podria 31%
comprar

Escanear codigos de barras o c6digos QR para

) s, 0,
obtener mas informacién sobre los productos 21%

Comprar productos através de una App en el ﬁ 179%
dispositivo 0

Comprar productos a través de la pagina web

de latienda o de otra pagina web 13%

0% 10% 20% 30% 40% 50%
Fuente: “Como utilizan los consumidores su teléfono movil en las tiendas (2014)”
(Consultora GFK, 2015; p.22)

La importancia del teléfono movil sobre el comportamiento de compra contribuye a
explicar la decision de centrar esta investigacion en esta categoria de producto,

(ademas de ser analizado como canal de compra).
4.2.2. El sector moda

El sector de la moda engloba diversas actividades y productos, abarcando desde la
industria textil y de confeccion, calzado, peleteria y marroquineria, hasta la joyeria y la
bisuteria. Concretamente, siguiendo la clasificacion propuesta por el “Observatorio de
e-Commerce 2014” de GFK, los articulos que se incluyen dentro de este sector son
todas las prendas de vestir, calzado y complementos (bolsos, gorros, sudaderas,
chaquetas y abrigos, jerséis, camisas y camisetas, faldas, pantalones y vaqueros,
trajes y americanas, ropa deportiva, de bafio e interior, zapatos y zapatillas), asi como
también los accesorios (articulos de joyeria y bisuteria, gafas de sol y otros
accesorios). La presente Tesis Doctoral se ha centrado en las prendas de vestir,

calzado y complementos, sin contemplar los accesorios.

De acuerdo con el informe “El comercio textil en cifras 2014” elaborado por la

Asociacion Empresarial del Comercio Textil y Complementos (Acotex), el volumen de
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ventas del sector textil ha alcanzado en Espafia los 16.473 millones de euros en el afio
2014. Esta cifra supone un incremento positivo de casi el 4% respecto a la facturacion
del ejercicio 2013. El estudio de Acotex prevé que en el afio 2015 continle esta
tendencia creciente (ver Gréfico 4.3).

Grafico 4.3. Evolucién de la cifra de ventas del sector textil. Periodo 2008-2014
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Fuente: “El comercio textil en cifras 2014” (Acotex, 2015; p. 6)

El Gréafico 4.4 analiza la cifra de ventas por formato comercial. Las cadenas
especializadas y los hipermercados y supermercados concentran el 56,3% de la
facturacion total del sector. Desde el inicio de la recesion econdmica en el mercado
nacional estos dos tipos de formatos y los outlets han experimentado un crecimiento
anual relevante. En cambio, los grandes almacenes y las tiendas multimarca han ido
perdiendo cuota de mercado, especialmente estos ultimos, con una disminucion de

casi 10 puntos porcentuales.

El estudio del sector realizado por Acotex estima que el comercio electrénico
representa el 4% de la facturacion total. No obstante, la Consultora
PricewaterhouseCoopers (PwC), en su informe “La relacion con el cliente omnicanal
en el sector moda en Espana: Retos y oportunidades 2014” expone que, aunque la
tienda fisica sigue siendo el principal punto de compra para el consumidor, el avance
del mundo digital estd cambiando los habitos de busqueda y de compra de este sector
(ver Figura 4.2). Asi, en el afio 2014 dos de cada diez prendas se vendieron online, y
el ticket de las compras virtuales fue entre dos y tres veces mayor que el ticket de las

compras offline.

Pagina| 142



Capitulo 4. Metodologia de la investigacion

Grafico 4.4. Evolucién de la cifra de ventas del sector textil por formato comercial.
Periodo 2008-2014
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Fuente: “El comercio textil en cifras 2014” (Acotex, 2015; p. 16)

Figura 4.2. Compras offline versus compras online en el sector textil

PASO 1 PASO 2 PASO 3 PASO 4

ETI\ 72% g@ 84% Eﬁ@ 47%

Offline
Fui ala tienda a probarme Visité tiendas para mirar Consulté w:bs,-jaﬂ;ps de ]asr Fui a una o varias tiendas a
diferentes modelos modelos marcas, grandes almacenes y/o preguntar al vendedor
66% multimareas
de las compras En el paso 3 se ha realizado el 65% de las compras
PASO 1 PASO =2 PASO 3 PASO 4
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ine | EAD 0% =flisox TR e2% (L) 54%
Onlne ;
Visité tiendas para mirar Consultd \\:bsfil;ps de ]a.s Fui ala tienda a probarme Fui a una o varias tiendas a
3 4 % modelos marcas, gi&ﬁ?;:rmzmes /o diferentes modelos preguntar al vendedor
de las compras En el paso 2 se ha realizado el 40%

Fuente: “La relacién con el cliente omnicanal en el sector moda en Espafia: Retos y
oportunidades 2014” (PwC, 2015; p. 23)

El 96% de las marcas de moda disponen de tiendas virtuales y de establecimientos
fisicos, propiciando el auge de los comportamientos webrooming y showrooming
(PwC, 2015). Ademas, el consumidor espafiol es uno de los mas activos en el uso de
las redes sociales generando informaciéon y opiniones sobre los articulos de este
sector. La cifra de usuarios que semanalmente utilizaron las redes sociales para

aportar algun tipo de informacion relacionada con esta clase de productos durante el
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afo 2014 alcanzo6 los 1.100 mil individuos, siendo entre un 24% y un 60% los usuarios
considerados influenciadores (consumidores con amplia red de contactos y alta
capacidad de influencia, elevado nivel de actividad en redes sociales y pioneros en la
generacion de contenidos de alta calidad).

Por tanto, aunque los detallistas ya tienen en su mayoria presencia en internet y cada
vez mas usan los dispositivos moviles para interactuar con los consumidores, la
combinacién entre los distintos puntos de contacto virtuales y el canal fisico se prevé
vaya en aumento en este sector hasta generar una experiencia de compra plenamente
omnicanal, siendo una de las principales demandas de los compradores de este sector
(PwC, 2015).

4.2.3. El sector belleza

La delimitacion del sector belleza resulta algo compleja debido a la diversidad de
productos y actividades que incluye. Dependiendo de la fuente analizada se puede
vincular “belleza” a productos de perfumeria y cosmética, o a productos como la
higiene personal, o incluso a actividades relacionados con la salud y el bienestar
(centros de belleza y estética, centros de talasoterapia, balnearios y spa...). Ya que la
Tesis Doctoral se centra en el andlisis del comportamiento de compra omnicanal en el
sector de la distribucion, se vinculara el sector de la belleza exclusivamente a los
productos de perfumeria y cosmética. El “Observatorio de e-Commerce 2014” de GFK
incluye dentro del sector belleza perfumes, maquillaje, cuidado de la piel y productos
para el cabello. EI motivo de centrarse en esta categoria de productos responde a que
cada vez un porcentaje mas elevado de personas (ademas de su aseo personal)
cuidan su aspecto fisico e intentan mejorar su apariencia para sentirse bien consigo
mismos, agradar a los demas o porque es importante para su carrera profesional
(GFK, 2016).

De acuerdo con la Asociacion Nacional de Perfumeria y Cosmética (STANPA), la
facturacion del sector ha disminuido desde el afio 2008, aunque tal y como se observa
en el Gréfico 4.5, la tendencia decreciente empieza a ser menos acusada desde el afio
2012, y la variacion interanual comienza a tener porcentajes menos negativos. Los
datos de STANPA también reflejan la transformacién del sector belleza como
consecuencia de los cambios en los habitos de consumo de los compradores
espafioles. Los perfumes y productos capilares, que tradicionalmente eran lideres, han
ido perdiendo cuota de mercado y la categoria del cuidado para la piel es actualmente

la que acumula mayores ventas dentro del sector (ver Gréfico 4.6).
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Gréafico 4.5. Evolucion del consumo en el sector belleza. Periodo 2008-2014
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Fuente: STANPA (2015)

Grafico 4.6. Evolucién de cuotas de consumo en el sector belleza por lineas de producto.
Periodo 2012-2014
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Fuente: STANPA (2015)

En cuanto a los canales de venta, los establecimientos fisicos siguen siendo los
elegidos por los consumidores (InternetAcademi, 2015). Durante el ejercicio 2014 el
comercio electrénico represento el 3% de la facturacion total (105,8 millones de euros).
Sin embargo, el sector belleza es uno de los sectores con mayor proyeccion de futuro

en cuanto a omnicanalidad. El “Informe de evolucién y perspectivas de eCommerce
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2015” de Ernst & Young y la empresa InternetAcademi muestran que los minoristas
han comenzado a adoptar las nuevas tecnologias para atender a una demanda que no
busca comprar Unicamente, sino informarse sobre los estandares de belleza, las
novedades y las tendencias en las distintas lineas de producto. De hecho, el nimero
de aplicaciones para teléfonos moviles y blogs esta creciendo anualmente, llamando la
atencion, principalmente, del publico joven femenino que busca referentes, bien de
personas de su misma edad, o bien de lideres de opinibn o de personas conocidas
nacional o internacionalmente (lsasaweis, Zoella, Michelle Phan...) para dar una

buena imagen de si mismas.
4.2.4. El sector FMCG

Las distintas fuentes consultadas muestran homogeneidad a la hora de delimitar los
productos que forman parte de este mercado. Empresas de estudios de mercado
como, por ejemplo, GFK o Kantar WorldPanel coinciden en su clasificacion
distinguiendo entre productos de alimentacion (frescos, perecederos y bebidas) y no
alimentacién (drogueria, higiene personal, productos infantiles y productos para
mascotas). En la Tabla 4.5 se detallan los grupos, subgrupos y productos que forman
parte del sector de gran consumo de acuerdo con la clasificacion elaborada por GFK.

El Ministerio de Agricultura, Alimentacion y Medio Ambiente (MAGRAMA) vy las
empresas GFK y Kantar WorldPanel estiman que la cifra de ventas del sector de gran
consumo esté directamente relacionada con el balance de la situacion econémica del
pais y del empleo, el balance de la situacion econémica familiar y las expectativas
economicas referidas al semestre siguiente, dando como resultado el Indicador de
Confianza del Consumo (ICC). El Gréfico 4.7 recoge la evolucion del ICC mensual, del
Indicador de la Situacion Actual y del Indicador de Expectativas para los afios 2015 y

2016 elaborado por el Centro de Investigaciones Socioldgicas (CIS).

En el Gréfico 4.7 se observa que el ICC se sitla en el 95,2 para el mes de febrero de
2016, siendo la cifra mas baja desde el afio 2014. El dltimo ICC ha descendido 12,2
puntos desde el mes de diciembre de 2015 debido a una peor valoracién por parte de
los consumidores de la situacion actual y del retroceso en las expectativas sobre la
situacion econémica de Espafa, el mercado de trabajo nacional y la economia de los
hogares (aunque no se tiene una opinién tan negativa del mercado de trabajo y de la
situacion de los hogares, la valoracién de la economia espafiola es, en términos
generales, inferior a la del afio 2015). Por tanto, si se mantienen estos indicadores se

prevé una contraccion de la demanda de consumo en general y de alimentos en
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particular, tal y como ya se produjera en el afio 2014 cuando el ICC se situaba en una
cifra similar a la actual (90,6).

Tabla 4.5. Subgrupos y productos del sector gran consumo o FMCG

GRUPO SUBGRUPO PRODUCTOS

- Productos basicos (pasta, arroz, aceite, azUcar, sal, pan,
harina...)

- Productos frescos (carne, pescado, marisco, frutas,
verduras, huevos...)

ALIMENTOS - Productos lacteos (leche, yogures, quesos...)
- Congelados
- Conservas y patés
ALIMENTACION - Platos preparados y precocinados
- Dulces (galletas, pasteleria, chocolates, golosinas...)

- Cafésy tés (capsulas, bolsas...)

- Refrescos (zumos, sodas, softdrinks...)

- Vinos, cervezas, tintos de verano, sangria (baja
graduacion)

- Bebidas alcohdlicas de alta graduacion (ron, ginebra,
whisky, vodka...)

BEBIDAS

- Alimentacion (leches infantiles, papillas, tarritos, postres y
galletas infantiles...)
- Higiene y perfumeria (pafales, toallitas, champus, cremas
BEBES y colonias infantiles...)
- Juguetes y entretenimiento (chupetes, biberones,
sonajeros, mufiecos...)
- Complementos (carritos, sillitas, tronas...)

NO - Alimentacién para mascotas
ALIMENTACION ~ MASCOTAS - Juguetes y complementos

- Productos de limpieza y desechables (lejias, amoniacos,

DROGUERIA desinfectantes, lavavajillas, detergentes, ambientadores,

celulosa...)
- Productos aseo personal (gel de bafio, champus, higiene
HIGIENE bucal, depilatorios, afeitado...)
PERSONAL - Cosméticos y productos de maquillaje

- Parafarmacia

Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” (Consultora GFK, 2015)

Gréafico 4.7. Evolucién del ICC mensual. Periodo 2015-2016
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Fuente: CIS (2016)
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Los datos proporcionados por el panel de consumo de MAGRAMA muestran que el
gasto en alimentacion en los hogares espafioles ascendié en el ejercicio 2014 a
66.443 millones de euros, un 3,5% inferior al del afio 2013 debido a un descenso en el
consumo (-2,3%) y a un menor precio medio de los alimentos (-1,2%). Asimismo, se
observa que los productos frescos, a pesar de tener elevado gasto per cépita, son los
gue mas han acusado el descenso de las ventas (ver Tabla 4.6).

Tabla 4.6. Gasto anual en los hogares. Afio 2014

GASTO TOTAL
SELECCION DE (MILLONES DE EUROS) Gasto per % respecto al
PRODUCTOS Variacion cépita (euros) gasto total
20D AU 2014/2013 (%)
Carne 15.179,9 | 1.4573,0 -4,0 325,1 21,9
Pesca 9.198,7 8.943,3 -2,8 199,5 13,5
Frutas frescas 6.470,5 5.912,5 -8,6 131,9 8,9
Derivados lacteos 5.818,3 5.760,6 -1,0 1285 8,7
Hortalizas frescas 4.583,0 4.370,7 -4,6 97,5 6,6
Pan 3.939,2 | 3.812,1 -3,2 85,0 5,7
Leche liguida 2.353,8 2.365,7 0,5 52,8 3,6
Aceite de oliva 1.258,5 1.125,9 -10,5 25,1 1,7
Huevos 888,6 826,0 -7,0 18,4 1,2
Patatas 842,1 648,7 -23,0 14,5 1,0
Vinos con
Denominacion de 487,6 505,3 3,6 11,3 0,8
Origen
Vinos de mesa 2922 256,9 -12,1 57 0,4
Legumbres 251,1 238,5 50 5,3 0,4
Aceite de girasol 202,5 171,7 -15,2 3,8 0,3
Gasto total 68.875,7  66.443,5 -3,56 1,482,3 100,0

Fuente: “Informe de indicadores: Agricultura, alimentacién y medio ambiente 2014”
(MAGRAMA, 2015; p. 168)

Si se analiza la cifra de ventas por formato comercial, la Tabla 4.7 refleja que el 43%
del volumen de compras de alimentos se realiza en supermercados y tiendas de
autoservicio. Le siguen las tiendas tradicionales que alcanzan la segunda cuota de
mercado mas elevada y, ademas, son el formato preferrido para adquirir los alimentos
frescos (si bien perdiendo peso). Cabe destacar que los supermercados, autoservicios,
tiendas tradicionales e hipermercados pierden cuota de mercado respecto al ejercicio
2013, lo contrario que las tiendas de descuento que incrementan su participacion en
casi un 2%, alcanzando el 15,7% para los productos frescos. El canal electrénico aun
representa el 0,8% de la cuota de mercado total, sin embargo, es el que mayores
incrementos presenta. De hecho, Kantar WorldPanel en su informe “El e-Commerce
en Gran Consumo 2014” prevé un crecimiento paulatino de este sector y de los
productos de alimentacion, puesto que la predisposicién a comprar online existe, y el
ticket medio es entre dos y tres veces superior al que se realiza en los

establecimientos fisicos.
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Tabla 4.7. Cuota de mercado de los establecimientos donde los hogares compran
alimentacion. Total Ailo Mdvil. Diciembre 2014

ALIMENTOS
TOTAL FRESCOS RESTO
Var. Var. Cuota Var.
CLoiz Interanual CueE Interanual mercado | Interanual
0, 0,

mercado (%) (%) mercado (%) (%) (%) (%)
Supermercado
+ Autoservicio 43,0 -2,0 31,0 -1,8 51,8 -2,1
Tienda 171 9,2 36,4 -9,0 2.9 -10,9
tradicional
Tienda de
descuento 15,6 1,8 9,0 15,7 20,4 3,2
Hipermercado 14,2 -0,7 8,2 -2,4 18,6 -2,0
Resto canales 10,1 0,0 15,4 -1,7 6,2 3,2
Internet 0,8 25,1 0,3 47,4 1,1 21,2
Total Espafia 100,0 -2,4 100,0 -3,3 100,0 -1,7

Fuente: “Informe de indicadores: Agricultura, alimentaciéon y medio ambiente 2014”
(MAGRAMA, 2015; p. 171)

4.3. Disefio de la investigacién empirica

La investigacién empirica se lleva a cabo a través de un enfoque que integra de forma

complementaria dos lineas principales de actuacion.

La primera de ellas persigue como objetivo disponer de informacion para que se

verifiguen los siguientes requisitos:

= Incluir los cuatro sectores de actividad seleccionados anteriormente: sector
TCG, sector moda, sector belleza y sector FMCG.

= Abarcar todo el &mbito geogréfico nacional.

= Contar con una descripcién detallada sobre los canales de busqueda de
informaciéon y compra utilizados por los consumidores para adquirir tales
productos, permitiendo distinguir el comportamiento unicanal del omnicanal, asi
como los distintos tipos de conducta omnicanal.

= |ncorporar datos suficientes para determinar el perfil del consumidor que
desarrolla cada una de las conductas analizadas.

= Constituir una fuente de informacion reconocida y prestigiosa dentro del sector

de la distribucion.

Tras analizar distintas posibilidades, al final se decide recurrir a la base de datos
recopilada por la Consultora GFK para su informe “Observatorio de e-Commerce
2014”.

La segunda linea de actuacion pretende abordar por medio de un estudio ad-hoc,
especialmente disefiado para la ocasion, aquellas cuestiones contempladas en la
investigacion que o bien no quedan cubiertas por la base de datos anterior o bien

demandan un tratamiento mas personalizado. Para ello se han combinado técnicas
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tanto cualitativas como cuantitativas. Concretamente, los métodos empleados incluyen
el desarrollo de dinAmicas de grupo y el disefio y realizacién de una encuesta personal
entre una muestra representativa de compradores de teléfonos moviles del Principado

de Asturias.

En la Figura 4.3 se recoge las etapas y el disefio de la investigacion que se utilizara en
la presente Tesis Doctoral.

4.3.1. Base de datos del “Observatorio de e-Commerce 2014” elaborado por la
Consultora GFK

Para alcanzar los objetivos de esta Tesis Doctoral se considerd conveniente disponer
de una base de datos que permitiera estudiar el comportamiento de compra omnicanal
de los consumidores en el total del mercado nacional, obteniendo informacién de su
conducta de compra con relacion a los distintos sectores que forman parte de la
distribuciébn comercial. Se trata asi de superar los problemas habituales que suele
presentar una investigacion ad-hoc en cuanto a limitaciones geogréaficas y de nimero

de productos analizados.

De esta forma, se realizaron contactos con distintas empresas de estudios de mercado
a nivel nacional e internacional tratando de evaluar las propuestas que ofrecian para
superar las limitaciones citadas y cumplir con los requisitos de informacion fijados.
Tras un periodo de busqueda y evaluacion de las distintas soluciones se firmé un
acuerdo con la Consultora GFK, a partir del cual se pudo adquirir la base de datos
correspondiente al “Observatorio de e-Commerce 2014”. GFK es una multinacional
alemana referente en el sector de la investigacion de mercados. Realiza estudios
sobre el comportamiento de compra del consumidor, analiza las principales tendencias
en distintos sectores industriales y de consumo, destacando la distribucion, desarrolla
estudios politicos y de opinion, y se encarga de medir la audiencia de medios. Para
llevar a cabo su labor combina diversas técnicas cualitativas (dinAmicas de grupo y
entrevistas personales), cuantitativas (entrevista personal, telefénica, y online,
paneles,...) y digitales (paneles digitales). En Espafia proporciona sus servicios desde
el afo 1989 y, actualmente, cuenta con una plantilla de mas de 300 profesionales
repartidos entre Madrid, Barcelona y Valencia, ocupando el segundo puesto del
ranking elaborado por la Asociacion Nacional de Empresas de Investigacion de
Mercados y Opinion (ANEIMO).
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Figura 4.3. Disefio de la investigacion
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nacional
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La base de datos “Observatorio de e-Commerce 2014”, recopilada durante el segundo
semestre del afio 2014, analiza mas de cien productos y servicios pertenecientes a

distintos sectores econémicos.
En concreto, los sectores incluidos son los siguientes:

= Sector de electrénica de consumo

= Moday hogar

= Viajes, hosteleria, restauracion y entradas

= Libros, musica, peliculas/series, videojuegos y apuestas online
= FMCG

= Deportes
= Belleza
= Juguetes

Para la recogida de informacién la Consultora GFK utiliza un cuestionario online

semiestructurado (CAWI) dividido en ocho bloques:

Comportamiento de compra genérico online y offline
Comportamiento de compra online

Comportamiento showrooming

Distribucion online

Comportamiento de compra offline

Distribucion offline

Perfil del comprador

© N o gk~ w NP

Perfil tecnoldgico del consumidor

La Tabla 4.8 detalla la ficha técnica del “Observatorio de e-Commerce 2014”. En el
Anexo 1 se recoge el cuestionario que sirvié de base a GFK para la recopilacion de los

datos.

Tabla 4.8. Ficha técnica del “Observatorio de e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Uni Poblacion internauta espafiola mayor de 15 afios, que ha
niverso . L o

realizado compras de algun producto durante los Ultimos 6 meses
Metodo de IECEEE 2 Encuesta semiestructurada online (CAWI)
informacion
Ambito de estudio Espafia
Tamafio de la muestra 4.067 individuos
Procedimiento de muestreo Aleatorio y estratificado por nicleo de poblacion, sexo y edad
Error muestra *+ 1,6% (p=g= 0,5; nivel de confianza = 95%)
Fecha de trabajo de campo Junio 2014-Diciembre de 2014
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A partir del andlisis de la informacion contenida en esta base de datos se han podido

cumplir los siguientes objetivos de la Tesis Doctoral:

1. Describir el perfil del consumidor omnicanal, identificando los principales
factores condicionantes de esta conducta, tanto de caracter objetivo
(caracteristicas demograficas y socioeconémicas) como subjetivo (actitudes y
formas de procesamiento de la informacion).

2. Contrastar la posible existencia de diferencias significativas en ese perfil segun
cual sea la tipologia concreta de comportamiento omnicanal, webrooming o
showrooming.

3. Determinar las consecuencias de la conducta omnicanal vinculadas al gasto

efectuado y a la compra de categorias de productos adicionales.
4.3.2. Desarrollo de la investigacién ad-hoc
4.3.2.1. Desarrollo de la investigacion cualitativa

Para responder a los objetivos de esta Tesis Doctoral referidos a las consecuencias
del comportamiento de compra omnicanal, se realizO de forma paralela una
investigacion cualitativa y cuantitativa ad-hoc eligiendo como producto de referencia el
teléfono movil inteligente, dado el grado de implicacion del consumidor en el proceso
de compra, su uso cada vez mas generalizado como canal de compra, y su
repercusion sobre el comportamiento de compra de los individuos. Adicionalmente,
con esta clase de investigacion se pretende tratar con mayor profundidad algunas
cuestiones de las que la base de datos de GFK tan sélo ofrece una somera

aproximacion.

Para poder tener una vision general del comportamiento de compra de los usuarios de
teléfonos moviles, se realizaron tres dinamicas de grupo divididas por edades, tal y
como se muestra en las Tablas 4.9, 4.10, y 4.11. Dos de las reuniones se celebraron
en la Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de Oviedo, y otra en la
Asociacion de Vecinos de La Arena de Gijéon (Asturias). Las reuniones tuvieron una
duracion media de una hora y fueron grabadas tras recabar el consentimiento de los
asistentes. El guidn que se utilizd en las entrevistas se componia de los siguientes
puntos (ver Anexo 2): (1) andlisis de los condicionantes internos vinculados
directamente al consumidor que desencadenan un comportamiento omnicanal, (2)
condicionantes externos vinculados a la relacion que los clientes mantienen con la
empresa de distribucion en la que han adquirido su teléfono moévil, y (3)

consecuencias del comportamiento omnicanal.
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Tabla 4

.9. Ficha técnica Reunion de Grupo 1

Reunién de grupo

Jévenes estudiantes, mujeres y hombres, con edades comprendidas
entre los 19 y 21 afios, usuarios de teléfonos moviles

Numero de personas

14

Lugar

Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de Oviedo

Fecha de trabajo de campo

Mes de mayo de 2012

Duracion

1 hora

Tabla 4.

10. Ficha técnica Reunion de Grupo 2

Reunién de grupo

Personas en activo, mujeres y hombres, media de edad de 35 afios,
usuarios de teléfonos moviles

NUmero de personas

8

Lugar

Facultad de Economia y Empresa de la Universidad de Oviedo

Fecha de trabajo de campo

Mes de mayo de 2012

Duracion

1 hora y 30 minutos

Tabla 4.

11. Ficha técnica Reunién de Grupo 3

Reunién de grupo

Personas mayores de 60 afios, mujeres y hombres, prejubilados y
jubilados, usuarios de teléfonos mdviles

NUmero de personas

11

Lugar

Asociacion de Vecinos de La Arena de Gijén

Fecha de trabajo de campo

Mes de mayo de 2012

Duracion

1 hora y 15 minutos

Los objetivos concretos perseguidos con esta metodologia se detallan a continuacion:

Recopilar informac

ibn y puntos de vista de los participantes. La

agrupaciéon de individuos homogéneos en edad pero heterogéneos en otras
caracteristicas pretende ampliar la informacién sobre el tema objeto de andlisis,
el comportamiento de compra omnicanal de los consumidores, y descubrir
nuevas aportaciones sobre dicho tema que la investigacién tedrica no revela.
Profundizar en los distintos puntos de vista. Establecer una charla
distendida en la que los participantes del estudio se puedan expresar
libremente y explicar sus vivencias, positivas y/o negativas, cuando realizan
una compra (sea o no omnicanal), permite obtener opiniones reales vy
detalladas que serviran para enriquecer la investigacion.

Identificar similitudes y diferencias. Crear grupos homogéneos de edad
proporciona informacion sobre cuales son los puntos de acuerdo y desacuerdo
entre las personas de distintas edades, en lo que a comportamiento omnicanal
se refiere.

resultados.

Obtencién de primeros El andlisis y confrontacion de la

informacion obtenida tras finalizar esta etapa de la investigacién arroja los
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primeros resultados de cara a contrastar las opiniones o creencias que se
derivan de la investigacibn tedrica. También posibilita perfeccionar un
cuestionario que recoja con exactitud aquello que se pretende medir, en este

caso el comportamiento omnicanal, sus condicionantes y consecuencias.
4.3.2.2. Desarrollo de la investigaciéon cuantitativa

La investigacion cuantitativa emprendida en esta Tesis Doctoral consiste en una
encuesta personal a través de un cuestionario estructurado. El producto para el que se
analizo el comportamiento en esta encuesta fue de nuevo, exclusivamente, el teléfono
movil. Seguidamente se detalla el proceso de elaboracion del cuestionario, la
seleccién de la muestra de consumidores y las escalas de medida utilizadas.

a) Proceso de disefio del cuestionario

Una vez elaborado el primer borrador se realizé un primer pre-test del mismo. Para
ello se facilité el cuestionario a personal docente del area de “Comercializaciéon e
Investigacién de Mercados” con la finalidad de recibir una opinién critica de un grupo
de académicos expertos sobre el disefio y la estructura interna del cuestionario, la
correcta redaccién de las preguntas y el hecho de si los items se identificaban con las
escalas de medida propuestas. La respuesta obtenida definié el segundo borrador del
cuestionario, reduciendo el nimero de preguntas, reformulando algunos items para su

mejor comprension, y eliminando aquellos que resultaban reiterativos.

Las indicaciones tedricas sobre el disefio de la investigacion cuantitativa recomiendan
realizar una prueba piloto a un grupo de individuos que posea idéntico perfil socio-
demografico que la muestra seleccionada para llevar a cabo la investigacion, y que
represente entre el 2% y el 10% de la misma (entre 30 y 50 encuestados). Siguiendo
estas directrices, el segundo borrador del cuestionario se proporcion6 a un total de 45
personas, cifra que supone el 7% de la muestra total valida (636 personas). Este piloto
tiene una doble finalidad. En primer lugar, realizar un analisis exploratorio de los
resultados obtenidos y evaluar la validez de las escalas propuestas, verificando que
las preguntas responden a las suposiciones tedricas recogidas en la primera parte del
trabajo. En segundo lugar, volver a recibir opiniones sobre aspectos mas formales del
cuestionario, esta vez de consumidores reales. En este punto se hizo hincapié en
comprobar si los encuestados comprendian correctamente las preguntas y estimar si

la duracion del cuestionario era la conveniente para los individuos.
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Una parte de la muestra seleccionada para el pre-test la integraron los participantes de
las tres dinamicas de grupo. Las 33 personas que participaron en los focus group
tenian perfiles socio-demogréficos variados, tal y como se requeria en este estudio.
Sin embargo, ningun individuo ocupaba un puesto de directivo. A este respecto,
resultaba interesante conocer la opinién de directivos de empresas pertenecientes al
sector de la distribuciéon comercial, conocedores de los habitos de consumo de los
individuos y expertos en el desarrollo de técnicas que incidan en el incremento de la
compra. Por este motivo, se envié el borrador de la encuesta al personal de una

empresa detallista de &mbito nacional, obteniendo 12 respuestas validas.

El resultado del pre-test realizado a consumidores y a profesionales de la distribucion
comercial confirmé que los items que componian el cuestionario se asociaban a la
dimensién que les correspondia. Por tanto, no se realizaron cambios en las escalas
propuestas inicialmente. Sin embargo, tras analizar las valoraciones de los
participantes en la investigacion cualitativa se modificé la redaccion de alguno de los
items, dando como resultado el cuestionario definitivo de esta investigacion recogido
en el Anexo 3.

b) Seleccion de la muestray trabajo de campo

El universo lo forman individuos mayores de quince afios, que han comprado
recientemente o estan en proceso de adquisicion de un teléfono moévil. Esto asegura
que los encuestados mantienen reciente su Ultima experiencia de compra. El ambito
de estudios se circunscribe a la Comunidad Auténoma (CC.AA.) del Principado de
Asturias. De todos los concejos que componen la region se eligieron aquellos con
mayor nimero de habitantes, que se sitlan en la zona central de la CC.AA. Para ello,
se examin6 el Padron Continuo a 1 de enero de 2012 elaborado por el Instituto
Nacional de Estadistica (INE).

En la Tabla 4.12 se recoge la distribuciébn de la muestra segun las variables
demogréficas y socioeconémicas. Con la finalidad de obtener una muestra
representativa se tuvieron en cuenta las proporciones de hombres, mujeres y edades
que resultan de las cifras proporcionadas por el Padron Continuo a 1 de enero de 2012
realizado por el INE. El “nivel de estudios” y la “ocupacién” no aparecen reflejados, ya

que el INE no realiza la misma clasificacion.
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Tabla 4.12. Distribucién de la muestra segln las variables demogréficas y
socioeconémicas

VARIABLES SOCIO-

MUESTRA PORCENTAJE

DATOS DEL PADRON

DEMOGRAFICAS POBLACION PORCENTAJE
Sexo
Hombres 303 47,32 343,690 47,32
Mujeres 333 52,68 382,659 52,68
Sexo por municipios
Muestra Porcentaje Poblacién Porcentaje
Avilés Hombres 33 47,14 39,381 47,81
Mujeres 37 52,86 43,636 52,19
Gijon Hombres 115 48,32 131,283 47,30
Mujeres 123 51,68 146,276 52,70
Langreo Hombres 18 48,65 21,313 47,64
Mujeres 19 51,35 23,424 52,36
Mieres Hombres 18 50,00 20,347 47,37
Mujeres 18 50,00 22,604 52,63
Oviedo Hombres 97 46,86 105,293 46,72
Mujeres 110 53,14 120,098 53,28
Siero Hombres 22 47,64 25,473 48,90
Mujeres 26 52,36 26,621 51,10
Edad
De 15 a 24 afios 81 12,70 66,901 9,21
De 25 a 44 afos 281 44,20 239,289 32,94
De 45 a 64 afos 169 26,60 238,610 32,85
Mas de 65 afios 105 16,50 181,549 24,99
Edad por municipios
Muestra Porcentaje Poblacién Porcentaje
De 15 a 24 afios 9 12,86 7,704 9,21
Avilés De 25 a 44 ar:los 32 45,71 27,555 32,95
De 45 a 64 afos 17 24,29 27,472 32,85
Mas de 65 afos 12 17,14 20,886 24,98
De 15 a 24 afios 29 12,18 25.555 9,21
Gijén De 25 a 44 ar:los 108 45,38 91.409 32,93
De 45 a 64 afos 61 25,63 91.169 32,85
Mas de 65 afios 40 16,81 69.425 25,01
De 15 a 24 anos 4 10,81 4.121 9,21
Langreo De 25 a 44 ar:los 18 48,65 14.739 32,95
De 45 a 64 afos 9 24,32 14.697 32,85
Mas de 65 afos 6 16,22 11.180 24,99
De 15 a 24 afios 5 13,89 3.955 9,21
Mieres De 25 a 44 ar:los 16 44,44 14.146 32,94
De 45 a 64 afos 9 25,00 14.108 32,85
Mas de 65 afos 6 16,67 10.741 25,01
De 15 a 24 afios 28 13,53 20.735 9,20
Oviedo De 25 a 44 ar:los 86 41,55 74.176 32,91
De 45 a 64 afnos 60 28,99 74.016 32,84
Mas de 65 afios 33 15,94 56.465 25,05
De 15 a 24 afios 6 12,50 4.807 9,23
Siero De 25 a 44 ar:los 21 43,75 17.190 33,00
De 45 a 64 afnos 13 27,08 17.123 32,87
Mas de 65 afios 8 16,07 12.974 2491
Nivel de estudios
Sin estudios 9 1,40 - -
Estudios primarios 109 17,10 - -
Bachillerato/Formacion profesional 237 37,30 - -
Estudios universitarios 281 44,20 - -
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Tabla 4.12. Distribucién de la muestra segln las variables demogréficas y
socioecondmicas (continuacion)

- DATOS DEL PADRON
VARIABLE$ SOCIO MUESTRA PORCENTAJE =
DEMOGRAFICAS POBLACION PORCENTAJE
Nivel de estudios
Sin estudios 9 1,40 - -
Estudios primarios 109 17,10 - -
Bachillerato/Formacion Profesional 237 37,30 - -
Estudios universitarios 281 44,20 - -
Nivel de estudios por municipios
Muestra Porcentaje Poblacién Porcentaje
Sin estudios 2 2,86 - -
Estudios primarios 11 15,71 - -
Avilés Bachlllgrato/Formamon 30 42,86 ) )
Profesional
Estudios universitarios 27 38,57 - -
Sin estudios 3 1,26 - -
Estudios primarios 30 12,61 - -
Gijon Bachlll_erato/Formamon 93 39,08 ) )
Profesional
Estudios universitarios 112 47,06 - -
Sin estudios 0 0,00 - -
Estudios primarios 12 32,43 - -
Langreo Bachlll_erato/Formamon 16 43,24 ) )
Profesional
Estudios universitarios 9 34,32 - -
Sin estudios 2 5,56 - -
Estudios primarios 6 16,67 - -
Mieres Bachlll_erato/Formamon 18 50,00 ) )
Profesional
Estudios universitarios 10 27,78 - -
Sin estudios 2 0,97 - -
Estudios primarios 39 18,84 - -
Oviedo Bachlllgrato/Formamon 62 29.95 . )
Profesional
Estudios universitarios 104 50,24 - -
Sin estudios 0 0,00 - -
Estudios primarios 11 22,92 - -
Siero Bachlllgrato/Formamon 18 3750 ) i
Profesional
Estudios universitarios 19 39,58 - -
Ocupacion
Empleador 32 5,00 = =
Empresario sin asalariados o
trabajador independiente a0 4ol ) i
Asalariado sector privado en puesto
. Ny . S 73 11,50 - -
gue requiere cualificacion universitaria
Asalarla}do sector prlv'a,ldo puesto que 139 21.90 ) )
no requiere cualificacion universitaria
Asalariado sector publico puesto que
- - I ; o 46 7,20 - =
requiere cualificacion universitaria
Asalariado sector publico puesto que
. e ., - L 39 6,10 - =
no requiere cualificacion universitaria
Busqueda activa de empleo 56 8,80 - -
Jubilado 87 13,70 - -
Otra situacion 135 21,20 - -

Fuente: Elaboracion propia, a partir del Padron Continuo de 1 de enero de 2012 para el
Principado de Asturias (INE, 2012)
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El método de recogida de la informacion fue personal y la fase de ejecucion durd tres
meses, de octubre a diciembre de 2012. Las encuestas se realizaron en los
alrededores de distintos centros comerciales, inmediaciones de centros de ensefanza
y en diferentes centros sociales. La muestra final qued6 compuesta por 667 encuestas
de las que fue preciso eliminar 31, puesto que los encuestados 0 no eran usuarios de
teléfonos maviles, o bien no habian comprado el dispositivo (entendiendo por compra,
la adquisicion de un bien a cambio del pago de dinero). Asi, se obtuvieron 636
encuestas validas. La Tabla 4.13 recoge la ficha técnica de la investigacion

cuantitativa.

Tabla 4.13. Ficha técnica de la investigacion cuantitativa

Personas que han comprado recientemente o estén en proceso de
Universo adquisicion de un teléfono movil residentes en el Principado de Asturias
mayores de 15 afos

METBED 65 raERgita e Encuesta estructurada administrada personalmente a los encuestados

informacion

Ambito de estudio Zona central del Principado de Asturias: Avilés, Gijon, Langreo, Mieres,
Oviedo y Siero

Tamafio de la muestra 636 encuestas vélidas

Procedimiento de . e , -

muestreo Aleatorio y estratificado por nucleo de poblacién, sexo y edad

Error muestra + 4,00% (p=g= 0,5; nivel de confianza = 95%)

Fecha de trabajo de . -

campo Octubre, noviembre y diciembre 2012

c) Variables de medida

El cuestionario consta de 87 items. Para la medicién de los distintos constructos se
emplean escalas tipo Likert de diez puntos, donde 1 indica total desacuerdo y 10 total

acuerdo con la afirmacién planteada, asi como preguntas dicotémicas.

Las preguntas estan organizadas en seis secciones. En la primera seccion se incluye
una breve presentacion del estudio y unas preguntas filtro que sirven para identificar si
los encuestados son 0 no usuarios de teléfonos moviles y si realmente han realizado la
compra de sus dispositivos modviles. La segunda seccidon evalla cuestiones de
caracter general sobre la compra de teléfonos méviles, como la importancia de los
diferentes criterios de compra a la hora de adquirir un teléfono movil, el grado de
implicacion en la compra de dichos dispositivos, y la existencia o no de problemas con
la empresa en la que se adquiri6 el ultimo teléfono movil (asi como las expectativas del
cliente sobre la reaccion de la organizacion ante las posibles quejas y reclamaciones).

La Tabla 4.14 recoge estas cuestiones.
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Tabla 4.14. Escalas para medir los criterios de eleccion del teléfono moévil, el nivel de
implicacion del comprador y la existencia o no de fallos en la prestacion del servicio

CRITERIOS DE ELECCION

Indique el nivel de importancia que para usted tiene de cada uno de los siguientes

factores ala horade ir acomprar un teléfono movil CODIGO
(Likert: 1= ninguna importancia, 10= maxima importancia)
CRITERIOS RELACIONADOS CON LAS UTILIDADES BASICAS DE FORMA, TIEMPO, LUGAR Y
POSESION

El precio CFU1
Las promociones y descuentos especiales CFU2
La variedad de teléfonos moviles disponibles a la venta (surtido) CFU3
La amplitud de horarios CFU4
La cercania (respecto al domicilio, lugar de trabajo, ...) CFU5

CRITERIOS RELACIONADOS CON ASPECTOS O ATRIBUTOS ANADIDOS Y DE CARACTER

SOCIAL

Que incorpore las ultimas innovaciones tecnolédgicas que existen en ese momento en el CNE1
mercado

La reputacion del fabricante del teléfono movil (marca del teléfono movil) CNF2
La reputacion de la empresa en la que se va comprar el teléfono movil CNF3
La posibilidad de inspeccionar el teléfono movil (ver, tocar, probar, ...) CNF4
Las opiniones y consejos de personas cercanas (amigos, familiares) CNF5
Las opiniones y consejos de otros usuarios (distintos a amigos y familiares) CNF6
La atencion del personal de ventas CNF7
Los servicios proporcionados (garantia, postventa, ...) CNF8

IMPLICACION EN LA COMPRA
Escala de medicion elaborada a partir de Zaichkowsky (1986,1994)
Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones referidas a los )
teléfonos moviles (Likert: 1=total desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo). Para mi | CODIGO
el teléfono movil es un producto...
IMPLICACION COGNITIVA
Muy importante IMC1
Que me interesa mucho IMC2
Que tiene mucho valor IMC3
Necesario IMC4
Al que presto especial atencion IMC5
IMPLICACION AFECTIVA
Que me apasiona IMAL
Que me atrae mucho IMA2
Que me fascina IMA3
Que esta muy relacionado con mi estilo de vida IMA4
Que significa mucho IMAS
EXISTENCIA O NO DE FALLOS EN LA PRESTACION DEL SERVICIO
¢Hatenido problemas alguna vez con la empresa de distribucién en la que ha 2
comprado su ultimo teléfono movil? CODIGO

Si FPS
No FPN
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En caso de que se hubiera producido un fallo en la prestacién del servicio:

RESOLUCION DE QUEJAS Y RECLAMACIONES

¢,Cual fue larespuesta de la empresa X tras su problema? CODIGO
No he obtenido respuesta de la empresa RQR1
La empresa nego el problema y no hizo nada RQR2
La empresa me culp6 a mi del problema RQR3
La empresa se disculp6 por los problemas ocasionados RQR4
La empresa se responsabilizé del problema RQR5
La empresa me ofrecié alguna compensacion por los problemas ocasionados RQR6

En caso de que no se hubiera producido un fallo en la prestacion del servicio:

EXPECTATIVAS DE RESOLUCION DE QUEJAS Y RECLAMACIONES

Escala de elaboracién propia elaborada a partir de Maxham y Netemeyer (2002b)

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (Likert: 1= total CODIGO
desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo). Creo que la empresa X...
Resolveria el problema eficientemente y en un plazo razonable EQR1
Haria todo lo posible para garantizar mi satisfaccion EQR2
Me daria una compensacion para solucionar el problema EQR3

La tercera parte del cuestionario hace referencia al comportamiento de compra
omnicanal propiamente dicho. Para determinar qué canal o combinacién de canales
offline y online han utilizado los encuestados, en qué grado se han servido de ellos, y
los tipos de establecimientos comerciales concretos en los que llevaron a cabo su
compra, se utilizaron preguntas dicotomicas y de respuesta mdltiple, tal como se

refleja en la Tabla 4.15.

Tabla 4.15. Mediacion del comportamiento omnicanal

COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL

Piense en el ultimo teléfono que ha comprado e indique a cual de las siguientes CODIGO
opciones corresponde su comportamiento de compra
Para comprar mi Gltimo teléfono mévil he utilizado un Unico canal OMNICNO
Para comprar mi ultimo teléfono movil he utilizado tanto internet como tiendas fisicas OMNICSI
COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL
Piense en el Gltimo teléfono que ha comprado e indique a cudl de las p
O ; . CODIGO
siguientes opciones corresponde su comportamiento de compra
He realizado todo el proceso de informacién y compra a través de internet (paginas
P OMNICNOO
web, foros, chats y similares)
He realizado todo el proceso de informacién y compra a través de tiendas fisicas OMNICNO1
Me he informado fundamentalmente en internet y he comprado en tiendas fisicas OMNICSIO
Me he informado fundamentalmente en tiendas fisicas y he comprado en internet OMNICSI1
COMPORTAMIENTO DE COMPRA OMNICANAL
Refleje hasta qué grado ha combinado las diversas opciones de contacto con las )
empresas (Diferencial semantico de 1 a 10 en el que los extremos son, CODIGO
respectivamente)
“Para elegir y comprar el movil he utilizado exclusivamente un unico tipo de canal” y
“ . . . ; _ » CCOMNIC
Para elegir y comprar el mévil he recurrido en profundidad a multiples canales
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ELECCION DEL TIPO DE ESTABLECIMIENTO

Indique cual/es de los siguientes establecimientos ha visitado en
blsqueda de informacion sobre teléfonos moéviles a lo largo del

proceso de compray si finalmente ha comprado el teléfono movil en CODIGO
alguno de ellos

ESTABLECIMIENTOS FISICOS Visitado | Comprado
Tienda del fabricante del teléfono mévil (por ejemplo: Apple Store) EFV1 EFC1
Distribuidor del operador mévil (Tiendas Movistar,...) EFV2 EFC2
Gran tienda especializada (por ejemplo: FNAC, Media Markt,...) EFV3 EFC3
Gran almacén (por ejemplo: El Corte Inglés) EFV4 EFC4
Otros establecimientos fisicos EFV5 EFC5

ESTABLECIMIENTOS ONLINE Visitado | Comprado
'Sl'ltir;g)a online del fabricante del teléfono movil (por ejemplo: Apple Online EOV1 EOC1
Tienda online del operador mévil (por ejemplo: Movistar Online,...) EOV2 EOC2
Gran tienda especializada online (por ejemplo: FNAC, Media Markt,...) EOV3 EOC3
Gran almacén online (por ejemplo: El Corte Inglés) EOV4 EOC4
Otros establecimientos online EOV5 EOC5

La cuarta parte del cuestionario evalla las consecuencias del comportamiento de

compra omnicanal. Estos resultados estan vinculados a cinco variables: (1)

emociones, (2) valor percibido, (3) satisfaccién, (4) confianza, y (5) lealtad (ver

Tabla 4.16).

Tabla 4.16. Escalas para medir las consecuencias del comportamiento de compra

omnicanal

EMOCIONES

Escala de medicion elaborada a partir de Bigné y Andreu (2004), Laros y Steenkamp (2005),
Liljandeer y Strandvick (1997), Plutchik (1980), Smith y Bolton (2002) y White y Yu (2005)

Piense en los se_ntimientos que tuvo alo largo del proceso de informacion y CODIGO
compra (Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente de acuerdo)
NEGATIVAS
Decepcionado / Desilusionado / Frustrado EMN1
Enfadado / Irritado EMN2
Molesto / Enojado EMN3
Ofendido EMN4
Aburrido EMN5
POSITIVAS
Encantado EMP1
Contento EMP2
Feliz EMP3
llusionado EMP4
Entretenido EMP5
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VALOR PERCIBIDO DE LA EMPRESA

Escala de medicion elaborada a partir de PERVAL (Sweeney y Soutar, 2001) y
GLOVAL (Fandos et al. 2006; Moliner et al., 2005; Sanchez et al., 2006)

Segun su experiencia de compra con la empresa X donde ha adquirido su ultimo )
teléfono mévil sefiale la valoracién que le merece la misma (Likert: 1= total CODIGO
desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo). La empresa X...
VALOR FUNCIONAL DE LA EMPRESA
Dispone de una amplia variedad de teléfonos moéviles VFE1
Dispone de informacion actualizada sobre los teléfonos méviles que vende VFE2
Proporciona un servicio agil y rapido VFE3
VALOR FUNCIONAL DEL PERSONAL DE VENTAS
Su personal de ventas es competente y profesional VFV1
Su personal de ventas adopta una conducta educada y respetuosa VFV2
VALOR FUNCIONAL DEL PRECIO
Ofrece mejores promociones y descuentos que la competencia VFP1
Ofrece mejores condiciones de pago que la competencia VFP2
Tiene una buena relacion calidad-precio VFP3
VALOR FUNCIONAL DEL COSTE NO MONETARIO
Me ha permitido comprar el teléfono mévil en un tiempo razonable VFP4
VALOR SOCIAL
Tiene buena imagen VSC1
Esta bien valorada por la gente que conozco VSC2
Esta bien valorada por mi, considerando todas las variables anteriores VSC3

SATISFACCION

Escala de medicidn elaborada a partir de Bloemer y Odekerken-Schroeder (2002), Delgado y

Munuera (2005) y Oliver (1980, 1999)

Sgﬁgle su s,atisfaccién con la empresa de distribucidn en la que ha comprado su CODIGO
ultimo teléfono movil (Likert: 1= total desacuerdo, 10= totalmente de acuerdo)
Se han cumplido las expectativas que tenia con esta empresa SAT1
Estoy contento de haber elegido esta empresa SAT2
Mi impresion sobre esta empresa ha mejorado tras la compra SAT3
En general, estoy satisfecho con esta empresa SAT4

CONFIANZA

Escala de medicidn elaborada a partir de Chaudhuri y Holbrook (2001), De Ruyter y Wetzels
(1999), Doney y Cannon (1997), Gannesan (1994), Gannesan y Hess (1997), Kumar, Scheer y

Steenkamp (1995), Morgan y Hunt (1994) y Wetzels et al. (1998)

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (Likert: 1= total

desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo) CODIGO
CONFIANZA EN LA COMPETENCIA
La empresa tiene capacidad y recursos para hacer lo que promete | CFC1
CONFIANZA EN LA INTENCIONALIDAD/VALORES
Considero que la empresa tiene buenas intenciones con sus clientes CFI1
Considero que la empresa cumple sus promesas CFI2
En general, me puedo fiar de esta empresa CFI3
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LEALTAD

Escala de medicién elaborada a partir de Caruana (2004), Gremler et al. (2001), McMullan y

Gilmore (2003) y Oliver (1996)

En referencia al comportamiento que usted mantiene con la empresa X donde ha

adquirido su Gltimo teléfono movil indique su nivel de acuerdo/desacuerdo (Likert: | CODIGO
1= total desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo)
LEALTAD AFECTIVA
Me gusta realizar compras en esta empresa LAF1
Soy leal a esta empresa porque me agrada la relaciéon con ella LAF2
La prefiero porque me siento identificado con sus valores LAF3
LEALTAD CONATIVA
Tengo intencién de comprar el proximo moévil en esta empresa LCO1
Tengo intencién de animar a mis familiares y amigos a comprar en esta empresa LCO2
Dudo que cambie de empresa en el futuro LCO3
Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones (Likert: 1= total )
desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo). Desde que he comprado mi teléfono CODIGO
movil...
LEALTAD COMPORTAMENTAL

Acudo a la empresa para comprar con mayor frecuencia LCM1
He comprado otros productos de esta empresa LCM2
He visitado los distintos establecimientos (fisicos y virtuales) de los que dispone esta LCM3
empresa

Hablo positivamente y recomiendo esta empresa a otras personas LCM4
He realizado resefias positivas sobre la empresa en plataformas sociales (blogs, redes LCM5

sociales, foros de discusion, etc.)

En la quinta seccién se pretende evaluar la predisposicion al uso de las TIC, en

concreto hacia internet, por parte de los encuestados. Las variables analizadas son:

(1) la actitud hacia el uso de internet, (2) el reconocimiento y aceptacion social de

internet, (3) facilidad de uso de internet, y (4) la utilidad percibida de internet. Las

escalas se muestran en la Tabla 4.17.

Tabla 4.17. Escalas para medir la predisposicion al uso de internet

PREDISPOSICION DEL CONSUMIDOR AL USO DE INTERNET

Escala de medicion elaborada a partir de David, Bagozzi y Warshaw (1989), Moon y Kim
(2001), Mufioz (2008), Pikkarainen et al. (2004), Rodriguez et al. (2009), Shin (2008a, b),

Venkatesh (2000) y Willis (2008)

Indique su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones con relacion al uso

de internet (Likert: 1=total desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo) CODIGO
ACTITUD HACIA EL USO DE INTERNET
Usar internet es una buena idea ATI1
Usar internet es divertido ATI2
Es agradable conectarse a internet ATI3
RECONOCIMIENTO Y ACEPTACION SOCIAL DE INTERNET
Usar internet da buena imagen de mi a otras personas RAI1
Usar internet me permite relacionarme con otras personas RAI2
Usar internet hace que me sienta mas aceptado socialmente RAI3
FACILIDAD DE USO DE INTERNET
Se necesita poco tiempo para aprender a usar internet FUI1
Usar internet es facll FUI2
El uso de internet no tiene secretos para mi FUI3
UTILIDAD PERCIBIDA DE INTERNET
Considero que las funciones de internet resultan utiles para mi UPI1
Utilizar internet permite acceder a mucha informacion UPI2
En general, encuentro internet de gran utilidad UPI3
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La sexta y ultima seccién del cuestionario hace referencia a las variables socio-
demogréficas de los encuestados. Concretamente se pregunta su sexo, edad, nivel
de estudios y ocupacion.

4.4. Técnicas estadisticas empleadas en el analisis de datos

El constructo clave de esta Tesis Doctoral es el “comportamiento de compra
omnicanal” (asi como sus diferentes alternativas). Segun cual sea la hipdtesis
considerada este constructo constituye una variable dependiente o independiente. A
su vez, las variables dependientes son en algunos casos discretas y en otras
continuas. Por todo ello, el andlisis de los datos se realizara utilizando distintas

técnicas estadisticas. Fundamentalmente, son tres los modelos usados:

1. Modelos de eleccion discreta, concretamente, el probit bivariado, el logit
binomial y el logit multinomial
Modelo de ecuaciones estructurales

3. Modelo de regresion multiple

4.4.1. Modelos de eleccién discreta. Caracteristicas y etapas
4.4.1.1. Caracteristicas

Los modelos de eleccidn discreta se caracterizan por medir variables cualitativas. Se
dice que una variable es cualitativa, categorica o discreta cuando esta formada por un
numero finito de alternativas que miden cualidades. Los modelos de eleccion discreta
proporcionan la ventaja de codificar con valores cuanticos las opciones o cualidades
de las variables categéricas, y asi poder aplicarles el tratamiento estadistico
adecuado. La clasificacién de estos modelos puede realizarse en base al nimero de
alternativas incluidas en la variable endbégena, de la funcion utilizada para la
estimacién del modelo, y de si dichas alternativas estan o no ordenadas (ver Tabla
4.18).

La revision bibliogréfica de los modelos de eleccion discreta muestra que, en términos
generales, el enfoque utilizado para su interpretacion es el de la teoria de la utilidad
aleatoria, de tal manera que la alternativa seleccionada por un individuo, dentro del
conjunto de opciones incluidas en la variable dependiente, en cada caso, sera aquella

gue maximice la utilidad esperada.
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Tabla 4.18. Calificaciéon de los modelos de eleccién discreta

LOS REGRESORES SE REFIEREN A:
NUMERO DE TIPO DE TIPO DE LAS LAS
ALTERNATIVAS | ALTERNATIVAS FUNCION OBSERVACIONES
MUESTRALES ALTERNATIVAS
Modelos de Lineal Modelo de Probabilidad Lineal Truncado
r_espges_ta Complementarias Logistica Modelo Logit
dicotomica Normal Modelo Probit
(2 alternativas) tipificada odelo Fro
Logit Multinomial Logit Condicional
Logistica -Logit Anidad -Logit Anidad
Modelos de ogit Anidado ogit Anidado
respuesta No ordenadas -Logit Mixto -Logit Mixto
multiple Normal Probit Multinomial Probit Condicional
(mas de 2 tipificada Probit Multivariante | Probit Multivariante
alternativas) Logistica Logit Ordenado
QLTS ti':%:gg; Probit Ordenado

Fuente: Medina (2003)

Si la variable end6gena incluye dos posibles respuestas, el individuo podra elegir entre
dos alternativas excluyentes, la 1 o la 0, dependiendo de que la utilidad que le
proporcione dicha decisién sea superior a la que le proporciona su complementaria
(Medina, 2003). Para medir una variable dependiente dicotémica, tal y como se recoge
en la Tabla 4.18, se pueden aplicar los modelos de probabilidad lineal, los modelos

logit o los modelos probit.

Los modelos de probabilidad lineal presentan algunos problemas en su estimacién e
interpretacion (Medina, 2003). Lo mas destacable para esta investigaciéon es que al
utilizar una funcion lineal, la variable endégena puede quedar fuera del rango de
valores deseado 0-1. Para superar esta limitacion se utilizan aquellas funciones que
toman valores comprendidos entre 0 y 1, siendo éstas las funciones de distribucion. La
funcién de distribucién logistica da lugar a los modelos logit, y la funcion de

distribucion normal a los modelos probit.

En la Figura 4.4 se observa que las curvas de los modelos logit y de los modelos probit
son bastante similares, proporcionando resultados parecidos. La diferencia entre
ambos modelos estd en su calculo. Los modelos probit se estiman mediante una
integral, y los modelos logit mediante un cociente. Aunque el célculo de integrales
cuando el numero de alternativas es igual a dos no resulta complejo, la mayor
simplicidad de los modelos logit potencia su uso en la mayoria de los estudios
empiricos. Por tanto, en esta Tesis Doctoral se ha optado por emplear el modelo logit

binomial cuando el nUmero de alternativas de la variable dependiente es igual a dos.
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Figura 4.4. Distribucion y calculo de modelos logit y probit

, Modelo Probit
- a+ X, | —QT
Y1:j ——e *ds+u,
% (2T}
0,5
Logit
Modelo Logit
Probit
0 a+f, X,
Y = +u = ¢ +u
14+ P T 14 2R

Fuente: Medina (2007)

En el caso de que la variable dependiente permita varias alternativas de respuesta se
pueden aplicar varios modelos logit o probit. El uso de los modelos probit esta
restringido en el caso de los modelos de respuesta multiple, dada la complejidad para
calcular integrales cuando el nimero de alternativas es superior a dos. Por tanto, se
prescinde de su utilizacién. Dentro de los modelos logit, cuando la variable endégena
contiene alternativas que son exhaustivas, es decir, el conjunto de alternativas
contempla todas las opciones posibles, y, ademas, mutuamente excluyentes, sin que
dichas alternativas respondan a ningun orden, se aplica el modelo logit multinomial.
Este es uno de los casos de esta investigacion, por lo que se aplicara este tipo de

técnica econométrica para el calculo de la variable dependiente.

Asimismo, los modelos logit también tienen limitaciones y existen casos en los que no
pueden aplicarse, por ejemplo, cuando se necesitan estimar dos variables (binarias o
dicotbmicas) correlacionadas, como sucede en esta Tesis Doctoral. EI modelo
estadistico que supera estas limitaciones es el modelo probit bivariado o modelo
biprobit. Este método estadistico permite, a partir de un sistema de dos ecuaciones
con dos variables dependientes dicotdbmicas, estimar probabilidades conjuntas,
teniendo en cuenta la posibilidad de que los términos de perturbacién aleatoria estén
correlacionados. El supuesto de que las perturbaciones aleatorias de las ecuaciones
estén correlacionadas permite modelar aquellas decisiones que implican entornos
comunes. Para el caso del proceso de compra omnicanal analizado en el presente
trabajo, dividido en dos grandes etapas, blsqueda de informacion y adquisicion de
productos, el entorno comun son las ventajas y carencias de cada uno de los canales,

fisicos y virtuales, que hacen que las elecciones no sean independientes. La
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incorporacién de esta correlacion entre perturbaciones permite obtener estimaciones
mas eficientes y consistentes (es decir, el parametro no estd sesgado) que si se

estima cada ecuacién por separado.
4.4.1.2. Etapas

De acuerdo con Medina (2007), las lineas de actuacioén para construir un modelo logit

son cuatro.
1) Especificacion

En esta etapa se define: (1) la variable endégena o dependiente, determinando si
incluye dos o mas alternativas de respuesta; (2) las variables independientes o
factores que se consideran influyen en la probabilidad de que ocurra el suceso de
interés de estudio; y (3) la funcién adecuada para estimar el modelo. Todas estas

consideraciones ya han sido justificadas en puntos anteriores.
2) Estimacion

Para estimar los parametros de distribucién de probabilidad existen distintos métodos.
Uno de los mas versatiles y, por tanto, uno de los mas empleados (sobre todo en los
modelos logisticos) es el Método de Maxima Verosimilitud (Method of Maximum
Likelihood, MLE). La aceptacion del MLE se debe a que, generalmente, en los
estudios empiricos se trabaja con muestras aleatorias cuyas observaciones son
independientes entre si. Es decir, la probabilidad de que un individuo de la muestra
experimente un suceso es independiente a lo que le ocurra a cualquier otro. Como
cada caso es independiente, la funcién de verosimilitud se calcula combinando estas

observaciones.

Para eliminar cierta complejidad matematica, los programas estadisticos calculan el
MLE utilizando logaritmos denominados logaritmos de verosimilitud o log likelihood. El
software utilizado en esta Tesis Doctoral, STATA 12, calcula una relacion de
logaritmos de verosimilitud que van aumentando su valor hasta alcanzar el méaximo.
Las diferencias entre cada uno de los log likelihood son cada vez mas pequefias hasta
que el modelo converge. Es necesario mencionar que el valor numérico no tiene una

interpretacion a la hora de contrastar las hipotesis planteadas.
3) Validacion

De acuerdo con Medina (2007), la validacion de los modelos logit se realiza de dos

formas: (1) individual, en la que se observa que todas las variables resultan
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significativas estadisticamente e independientemente las unas de las otras; y (2)

conjunta, midiendo la bondad de ajuste del modelo en su totalidad.

La validacién individual comienza planteando una hipétesis nula que consiste en
asumir que las variables explicativas no son relevantes para explicar el modelo, siendo
sus coeficientes asociados iguales a cero. Esta hipotesis nula se propone con el
objetivo de aceptarla o rechazarla mediante alguna prueba estadistica. En el caso de
los modelos logit binomial y multinomial hay que observar que los “valores p” o “p-
values” asociados a los coeficientes sean inferiores a 0,05. Si p-value<0,05 se rechaza
la hipotesis nula, dando lugar a la hipétesis alternativa que es aquella que asume que

las variables independientes son relevantes para explicar el modelo tedrico propuesto.

Cuando se utiliza el programa informéatico STATA 12 también se considera relevante
estudiar el Test de Wald. La importancia no esta tanto en su valor numérico como en
gque su probabilidad de Chi-Cuadrado sea inferior a 0,05. A diferencia del “p-value” en
el gue se evalla la hip6tesis nula de forma independiente para cada coeficiente, este
estadistico muestra de forma conjunta que, al menos, uno de los coeficientes

asociados a la variable explicativa no sea igual a cero.

En el caso de la validacién conjunta, el estadistico a tener en cuenta es el Pseudo-R?.
Esta prueba conviene interpretarla con cierta precaucién, puesto que, aunque se
asemeja al estadistico R? (proporcién de la varianza explicada por las variables
independientes), no explica exactamente lo mismo. Como indicativo, sus valores

deben estar entre O y 1.
4) Utilizacién

En esta etapa se interpreta el signo de los coeficientes de las variables explicativas. Si
el signo es positivo significard que incrementos en las variables independientes
causaran incrementos en la probabilidad de la variable dependiente. Asimismo, si el
coeficiente de la variable explicativa presenta un signo negativo significard que estos

incrementos provocaran disminuciones en la probabilidad de la variable a explicar.

El signo indica la direccién en que se mueve la probabilidad. Sin embargo, la cuantia
del coeficiente no coincide con la magnitud de la variacién en la probabilidad. Por
tanto, es conveniente calcular los efectos marginales ya que ofrecen una buena
aproximacion de la cantidad que varia la variable dependiente ante un cambio unitario

en la variable independiente.
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El modelo probit bivariado (o biprobit) sigue las mismas lineas de actuacion descritas.
No obstante, es necesario explicar dos diferencias significativas que caracterizan a la

técnica biprobit:

= En la etapa de especificacion del modelo es necesario definir las dos variables
endogenas dicotdbmicas sobre las que se pretende estimar las probabilidades
conjuntas.

= Cuando se procede a validar el modelo de forma conjunta, la medicién de la
bondad de ajuste tiene en cuenta, ademas de que la probabilidad de Chi-
Cuadrado del Test de Wald sea inferior al valor 0,05, el estadistico Rho “p”. Si
su valor es igual a cero, el modelo consiste en dos ecuaciones probit
univariantes (hipétesis nula). Si su valor es distinto de cero, se rechaza la
hipétesis nula y se obtiene evidencia estadistica significativa de que el modelo
biprobit es adecuado.

4.4.2. Modelo de Ecuaciones Estructurales. Caracteristicas y etapas
4.4.2.1. Caracteristicas

El modelo de ecuaciones estructurales (Structural Equation Model, SEM) se considera
una combinacion de tres técnicas multivariables: el analisis de senderos (path
analysis), la regresiéon mdultiple y el analisis factorial. Asimismo, supone una evolucion
de éstas y otras técnicas multivariables, superando sus limitaciones. Las principales
ventajas que reflejan en sus trabajos Fornell y Bookstein (1982), Hair et al. (2006 y
2010) y Uriel y Aldas (2005) pueden resumirse en dos elementos (Fernandez, 2006; p.
20):

1. Permitir la estimacion de relaciones de dependencia multiples y cruzadas entre
diversas variables y constructos.
2. Capacidad de representar conceptos no observados en estas relaciones y

tener en cuenta el error de medida en el proceso de estimacion.

Otra de las ventajas del SEM, y razon por la cual esta técnica tiene gran acogida entre
los investigadores, es su flexibilidad. Asi, tal y como se recoge en la Tabla 4.19, el

investigador dispone de tres lineas de actuacion.
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Tabla 4.19. Estrategias en la utilizacion del SEM

TIPO DE OBJETIVO DEL
ESTRATEGIA TRATAMIENTO INVESTIGADOR

Modelizacion Evaluacion de la significacion

) . Especificacién de un modelo aislado L
confirmatoria estadistica del modelo

Seleccionar el modelo mas
idéneo en funcién de los niveles
de ajuste

Compara dos modelos alternativos

Modelos rivales . . .
gue representan una misma situacion

Propuesto un modelo se modifica a
través de los modelos de medida y/o
estructurales

Desarrollo del
modelo

Rectificar el modelo inicial para
encontrar uno nuevo mejorado

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Fernandez (2006)

La lectura de la tabla anterior muestra que la estrategia mas directa para contrastar las
hipétesis de trabajo es la modelizacién confirmatoria. De este modo, en la presente
Tesis Doctoral se optara por esta linea de actuacion para alcanzar los objetivos

planteados.
4.4.2.2. Etapas

Las lineas de actuacion o fases para contrastar las hipotesis de trabajo mediante el
SEM son dos. En primer lugar, se realiza el Analisis Factorial Confirmatorio (AFC) para
garantizar la idoneidad de las escalas de medida, a través de sus caracteristicas
psicométricas: fiabilidad y validez. En el AFC también se evalla el ajuste del modelo
empleando los siguientes indicadores: (1) Chi-Cuadrado de Satorra-Bentler (SBy?), (2)
indice de Ajuste Normalizado (NFI), (3) indice de Ajuste No Normalizado (NNFI), (4)
indice de Ajuste Comparativo (CFI), (5) indice de Ajuste Incremental (IF1), (6) indice de
la Raiz Cuadrada Media del Error de la Aproximacion (RMSEA), e (7) indice de la Raiz
Cuadrada de la Media de los Residuos al Cuadrado (SRMR). El segundo paso es la
Estimacion del Modelo Causal. En ambos casos se utilizara el método de estimacion
de maxima verosimilitud robusto (ML Robust), correspondiente al software estadistico

de ecuaciones estructurales EQS 6.2 para Windows.
a) Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)

El analisis de fiabilidad y validez de las escalas de medida permite comprobar la
adecuada utilizacion de las mismas en la medicion de los conceptos estudiados en la

investigacion.

Se entiende por fiabilidad el grado en que la escala propuesta produce resultados
consistentes si se realizan mediciones repetitivas, es decir, el grado en que las
mediciones estan exentas de error aleatorio (Bagozzi, 1981; Shepherd y Helms, 1995).

Para evaluar la fiabilidad de las escalas propuestas se utiliza el Coeficiente Alpha de
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Cronbach y el Coeficiente de Fiabilidad Compuesto, cuyos valores se exige sean

superiores a 0,7.

De acuerdo con Bollen (1989), una escala es valida si lo que est4d midiendo es
realmente lo que quiere medir. El concepto validez presenta varias dimensiones. Entre
las mas utilizadas se encuentra la validez de contenido, la validez convergente y la

validez discriminante.

Una escala tiene validez de contenido en la medida en la que los items empleados
cubran adecuadamente los diferentes aspectos del fendmeno que mide.

La validez convergente hace referencia al grado en que dos medidas designadas para
medir el mismo concepto estan correlacionadas (Hair et al., 2010). Dicha dimensién de
la validez quedar4d demostrada si las cargas factoriales de los items son
estadisticamente significativas y superiores al valor de 0,5 en todos los casos (Gerbing
y Anderson, 1988; Hildebrandt, 1987; Steenkamp y Van Trijp, 1991). También se
puede utilizar la varianza extraida media (AVE: Average Variance Extracted). Para
ello, el AVE de un constructo ha de ser mayor de 0,5, lo que significa que el constructo
comparte mas de la mitad de su varianza con sus indicadores, siendo el resto de la

varianza debida al error de medida (Fornell y Larcker, 1981).

La validez discriminante evalta en qué medida cada constructo es significativamente
diferente del resto de constructos. De acuerdo con Hair et al. (2010), se establece que
existe validez discriminante cuando las dimensiones que tedricamente conforman el
concepto de estudio se correlacionan empiricamente mas entre si que con otras
variables no relacionadas con dicho concepto. El criterio utilizado para verificar este
tipo de validez es que la raiz cuadrada de valor del AVE del constructo sea mayor que

la correlacion entre ese constructo y todos los demas (Chin, 1998).
b) Indicadores de Bondad de Ajuste

Existen varias medidas que permiten evaluar la bondad de los modelos. Los
estadisticos mas comunes de acuerdo al trabajo de Bagozzi y Yi (2012) son: Chi-
Cuadrado (x°) y Chi-Cuadrado robusto o Chi-Cuadrado de Satorra-Bentler (SBy?). El
estadistico x* requiere: (1) tamafios de muestra grandes, y (2) que los datos sigan una
distribucién normal (asi como cualquier otra combinacion lineal entre los mismos). El
indice SBy? supera estas limitaciones permitiendo trabajar con tamafios de muestra
més pequefios y contemplando la ausencia de normalidad multivariada. Para

complementar a este indicador, se puede emplear el cociente entre el indice SBy? y
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sus grados de libertad (SBy?/gl). Si el valor de dicho cociente es igual o inferior a 5,0
indicard un buen ajuste del modelo, teniendo en cuenta que a menor indice mejor
ajuste (Byrne, 1989).

No obstante, a pesar de las ventajas que proporciona el indice SBy® autores como
Hair et al., (2006 y 2010) y Uriel y Aldas (2005) sugieren complementar el andlisis con
otras medidas de ajuste que han sido desarrolladas para evitar la sensibilidad
estadistica. Entre los distintos indices de ajuste global mas valorados en la literatura,

se ha decidido utilizar en esta investigacion los que se recogen en la Tabla 4.20.

Tabla 4.20. Medidas de bondad de ajuste

INDICADOR DESCRIPCION Y VALORES DE MEDIDA

Medidas de ajuste absoluto: Determinan el grado de exactitud en que el modelo global predice
satisfactoriamente la matriz de covarianzas o correlaciones observada

El valor de RMSEA es representativo de la bondad de ajuste que podria
RMSEA esperarse si el modelo fuera estimado con la poblacién y no sélo con la
muestra extraida de la estimacién. La evaluacién de su magnitud es
subjetiva. Se considera que un valor menor de 0,05 es indicativo de un buen
ajuste, valores en torno al 0,08 representan un error razonable de
aproximacion y un valor superior a 0,1 indica una mala aproximacion
(Browne y Cudeck, 1993)

(Root Mean Square
Error of
Approximation)

Resultado de la raiz cuadrada de la media de los residuos al cuadrado, que

se identifica con las cantidades por las que las varianzas y covarianzas de

SRMR la muestra se diferencian de las correspondientes varianzas y covarianzas

(Standarized Root e§t|mad§s bajo la asuncion de que el modelo es gorrecto. Es'deur, es la

Mean diferencia promedio entre Ias_ varianzas y covarianzas predichas y las

. observadas en el modelo. Su interpretacion va de 0 a 1,0. Un valor de 0

Square Residual) jndica un ajuste perfecto, valores menores de 0,05 son indicativos de un

buen ajuste (Byrne, 1998; Diamantopoulos y Siguaw, 2000), sin embargo,
valores hasta 0,08 se consideran aceptables (Hu y Bentler, 1999)

Medidas de ajuste incremental: Comparan el modelo analizado con un modelo base comunmente
calificado como modelo nulo (modelo planteado sin ninguna relacion entre las variables)

Mide la reduccién proporcional en la funcidon de ajuste cuando se pasa del

NFI modelo nulo al propuesto. Los valores de NFI varian entre 0 y 1,

(Normed Fit Index)  considerandose aceptables los valores superiores a 0,9 (Bentler y Bonett,
1980)

NNEI Supera las limitaciones del tamafio muestral de NFI, al considerar grados de

libertad del modelo propuesto y nulo. El rango de este indice oscila entre 0 y

(Non Normed Fit 1, considerandose aceptable cuando su valor es superior a 0,9 (Bentler y

Index) Bonett, 1980; Tucker y Lewis, 1973)
CFlI
(Comparative Fit Representan comparaciones entre el modelo estimado y el modelo nulo.
Index) Sus valores varfan entre 0y 1. Asimismo, el rango entre 0,9 y 0,95 indica un
IFI ajuste aceptable, y los valores superiores a 0,95 un buen ajuste (Bentler,

(Incremental Fit 1990; Bollen, 1989)

Index)

Fuente: Elaboracion propia, a partir de Varelay Levy (2006)
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c) Estimacion del modelo causal

Una vez que se ha aceptado el ajuste del modelo propuesto se procede al andlisis del
modelo causal. Al igual que en el AFC, se utilizara el método de estimacion de maxima
verosimilitud robusto (ML Robust), correspondiente al software estadistico de
ecuaciones estructurales EQS 6.2 para Windows. Asimismo, las medidas de bondad
de ajuste que permitan contrastar las hipétesis de trabajo seran las previamente
citadas: (1) Chi-Cuadrado de Satorra-Bentler (SBy?), (2) SBy? dividido entre los grados
de libertad (SBy?/gl), (3) indice de Ajuste Normalizado (NFI), (4) indice de Ajuste No
Normalizado (NNFI), (5) indice de Ajuste Comparativo (CFIl), (6) indice de Ajuste
Incremental (IFI), e (7) indice de la Raiz Cuadrada Media del Error de la Aproximacion
(RMSEA).

4.4.3. Regresion lineal multiple. Caracteristicas y etapas
4.4.3.1. Caracteristicas

El andlisis de regresion lineal multiple es una técnica estadistica utilizada para analizar
las relaciones existentes entre la variable dependiente, también denominada criterio
para la cual no se conoce su valor (y es continua), y varias variables dependientes
cuyos valores ya son previamente conocidos por el investigador, llamadas también

valor tedrico de la regresion. Su formulacion basica es:

4.4.3.2. Etapas

El analisis de regresiéon lineal mdltiple consta de 4 etapas (Hair et al., 1999): (1)
seleccion de los objetivos y disefio de la investigacion, (2) cumplimento de los

supuestos estadisticos, (3) estimacion, y (4) validacién de los resultados.
1) Seleccién de los objetivos y disefio de la investigacion

Esta técnica puede solucionar dos problemas de investigacion que no son
mutuamente excluyentes, prediccion y explicaciéon. Sera necesario, en primer lugar,
seleccionar qué variable es la dependiente o criterio, y qué conjunto de variables son
las independientes. Posteriormente, se deber4 determinar si el objetivo de la
investigacion es predecir 6ptimamente la variable dependiente a partir del valor teérico
de la regresiéon o, por el contrario, evaluar objetivamente el grado y caracter de la

relacion entre ambos tipos de variables.
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Posteriormente, se procede al disefio de la investigacidon. Se incluyen decisiones sobre
el tamafio muestral, la naturaleza de las variables independientes y la posibilidad de
transformar o crear nuevas variables explicativas para estudiar relaciones especiales
entre variable criterio e independientes. La inclusion de nuevas variables explicativas

debe cumplir los criterios de significacion estadisticos.

2) Cumplimento de los supuestos estadisticos

Las variables objeto de estudio en el analisis de regresion lineal multiple deben cumplir
los supuestos de: (1) normalidad (mediante analisis gréafico de residuos o a través de
test estadisticos como la Prueba Jarque-Bera [JB] para el programa informéatico
STATA 12, que analiza el grado de asimetria y curtosis, se determina si la curva de
densidad de dichos residuos sigue una distribucién normal o “Campana de Gauss”);
(2) linealidad (grado de cambio en la variable dependiente asociado con la variable
independiente); (3) homocedasticidad (cuando la varianza de los errores es

constante); y (4) interdependencia de los términos de error.
3) Estimacién

La estimacién del andlisis de regresion lineal mdltiple puede realizarse mediante
distintos métodos: estimacion por etapas (paso a paso o stepwise), adicién progresiva
(forward) y eliminacion proregresiva (backward) (Hair et al., 1999). No obstante, el mas
empleado es el método de Minimos de Cuadrados Ordinarios (MCO) ya que las
propiedades estadisticas de los estimadores de MCO son las mismas que las
anteriormente expuestas en el paso previo. Es este el método que utiliza el paquete

estadistico STATA 12 usado en esta Tesis Doctoral.
4) Validacién de los resultados

Al igual que en los modelos biprobit y logit, la validacion del analisis de regresion lineal
multiple se realiza de forma individual y conjunta, siguiendo, en el caso de la validacién
individual, la misma logica y los mismos estadisticos. Donde existen diferencias es en
la validacion conjunta. Uno de los estadisticos a tener en cuenta es la F de Fischer
cuyo “valor p” debe estar entre 0 y 0,05 para que el modelo y los parAmetros sean
estadisticamente significativos. El siguiente estadistico a considerar es el R*-Ajustado
que mide la proporcién de la varianza explicada por las variables independientes. El
estadistico R*-Ajustado tiene en cuenta el tamafio del conjunto de datos, y su valor se
situa entre 0 y 1. Por ultimo, hay que tener en cuenta también el estadistico RSME

cuya definicion y valores se han comentado previamente en el modelo SEM.
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Capitulo 5. Analisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la
Consultora GFK

5.1. Introduccioén

El objetivo del Capitulo 5 se centra en aportar la evidencia empirica que permita
contrastar las primeras hipotesis planteadas en esta Tesis Doctoral, presentando los
resultados obtenidos a partir del andlisis de la base de datos proporcionada por la
Consultora GFK. En primer lugar se describe el perfil demografico y socioeconémico
de los consumidores que forman parte del “Observatorio de e-Commerce 2014” para
los cuatro sectores seleccionados, ofreciendo ademas una vision global de su proceso
de compra. Posteriormente, se incluyen las estimaciones de varios modelos,
comenzando por aquellos que analizan el comportamiento omnicanal global (sin
distinguir tipologias concretas) y terminando con los modelos que evalian cada uno de
los comportamientos de compra omnicanal especificos, webrooming y showrooming.
Por ultimo, se analizan dos de las consecuencias del comportamiento omnicanal
contempladas en las hipétesis, nimero de categorias de productos adquiridos por
periodo de tiempo y precio pagado.

A efectos de la investigacion actual esta base de datos contiene informacion detallada
sobre el proceso de compra llevado a cabo por aquellos individuos de la muestra total
de 4.067 consumidores que han adquirido productos incluidos en los cuatro sectores
seleccionados como objeto de estudio para la Tesis Doctoral. Es necesario mencionar
que la empresa GFK establece una serie de criterios a la hora de elaborar su base de
datos. Asi, la consultora diferencia entre los encuestados que han comprado hasta
cinco productos a lo largo del periodo de tiempo analizado y aquellos otros que han
comprado mas de cinco productos. En el primer caso se recopila informacién para
todos los productos adquiridos. Para el segundo grupo de encuestados la empresa
selecciona Unicamente cinco productos, teniendo en cuenta que, puesto que el
objetivo del Observatorio es analizar el comercio electrénico, da preferencia a los
productos comprados a través del canal online frente a aquellos que se hayan
adquirido offline. Para la seleccién de estos cinco productos GFK prioriza por categoria
y producto, utilizando el siguiente orden de prelacién: alimentacion, deportes, belleza,
electronica, informética, moda y hogar, electronica de consumo y viajes. Por tanto, en
el andlisis de los resultados debe tenerse en cuenta que el nimero de productos no
corresponde realmente a todos los productos comprados en establecimientos fisicos y

virtuales, sino al sistema de priorizacién establecido por GFK.

A continuacion se describe el perfil de la muestra para cada uno de los sectores de

actividad seleccionados.

Pagina | 180



Capitulo 5. Analisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la
Consultora GFK

5.2. Descripcion del perfil de la muestra de la base de datos del “Observatorio de

e-Commerce 2014” de la Consultora GFK por sectores de actividad

En la Tabla 5.1 se recoge el perfil demogréfico y socioeconémico de los compradores

de la categoria de producto Smartphone que forman parte del “Observatorio de e-

Commerce 2014” de GFK. Las Tablas 5.2, 5.3 y 5.4 siguen el mismo esquema para

los productos del sector moda, belleza y FMCG respectivamente.

Tabla 5.1. Perfil demografico y socioeconémico del comprador de Smartphone
NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 705

’CARACTERiSTICAS ] MUESTRA OllglFlfj:l\Sl-ErR;ls O%EE\JSETZSO
DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS TOTAL (30,5%) (69,5%)
Sexo
Muieres 244 67 177
! (34,4%) (31,2%) (36,1%)
461 148 313
el (65,4%) (68,8%) (63.9%)
Edad
~ 46 17 29
De 15y 24 afios (6,5%) (7,9%) (5,9%)
~ 388 103 285
PEED R EITS (55,0%) (47,9%) (58,2%)
~ 258 91 167
Do 45 168 Ehiles (36,6%) (42.3%) (34,1%)
. ~ 13 4 9
Mas de 65 afios (1.8%) (1,9%) (1,8%)
Edad media 41,1 41,9 40,7
Nivel de estudios
. . . L . . 32 15 17
Sin estudios/Estudios primarios sin terminar (4,5%) (7.0%) (3.5%)
Estudios primarios obligatorios 72 & Ll
(10,2%) (16,3%) (7,6%)
: 253 76 177
Bachiller/FP (35,9%) (35,3%) (36,1%)
Estudios Universitarios de grado medio 138 33 105
(diplomaturas, ingenierias técnicas...) (19,6%) (15,3%) (21,4%)
Estudios universitarios de grado superior 210 56 154
(licenciaturas, grados, master, doctorado...) (29,8%) (26,0%) (31,4%)
Ocupacion
Empresarios, autonomos y trabajadores por 87 30 57
cuenta propia (12,3%) (14,0%) (11,6%)
Trabajadores cualificados por cuenta ajena o o e
(51,6%) (42,3%) (55,7%)
Trabajadores no cualificados por cuenta ajena 2 26 s
(7,7%) (12,1%) (5,7%)
. A 200 68 132
Parados, estudiantes, amas de casa y jubilados (28,4%) (31,6%) (27,0%)
Clase social
Alta 94 26 68
(13,3%) (12,1%) (13,9%)
Media-alta y media 2 e Elle
(75,7%) (68,8%) (78,8%)
. . . 77 41 36
Media-baja y baja (10,9%) (19,1%) (7.3%)
Habitat
. 236 71 165
Menos de 50.000 habitantes (33,5%) (33,0%) (33,7%)
z n 469 144 325
Mas de 50.000 habitantes (66,5%) (67,0%) (66,3%)

Fuente: Elaboracion propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)
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Los datos recogidos en la Tabla 5.1 reflejan que el comprador de teléfonos moviles
inteligentes que forma parte de la base de datos elaborada por GFK es
predominantemente hombre, de edad media (41,1 afios), con estudios de Bachiller o
Formacion Profesional (FP), que trabaja por cuenta ajena, de clase social media-alta o
media y que reside en nucleos de poblacion de méas de 50.000 habitantes.

Tabla 5.2. Perfil demografico y socioecondmico del comprador del sector moda

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 939

,CARACTERiSTICAS ] MUESTRA O,ﬁﬂlzlf_lf,\sng:\gg OI\IGIL_JE\ISETigl
DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS TOTAL (52,0%) (48,0%)
Sexo
Muieres 521 298 223
! (55,5%) (61,1%) (49,5%)
Hombres 418 190 228
(44,5%) (38,9%) (50,5%)
Edad
~ 49 20 29
De 15y 24 afios (5.206) (4.1%) (6,4%)
~ 548 318 230
DI 28 B4 Ghies (58,4%) (65.2%) (51,00)
~ 328 144 184
PRAD A ED Eliles (39,4%) (29,5%) (40,8%)
. ~ 14 6 8
Mas de 65 afios (1.5%) (1,2%) (1,8%)
Edad media 41,3 40,4 42,4
Nivel de estudios
. . . L . . 40 14 26
Sin estudios/Estudios primarios sin terminar (4,3%) (2.9%) (5,8%)
Estudios primarios obligatorios e & e
P 9 (8,7%) (6,7%) (10,9%)
. 369 183 186
Bachiller/FP (39,3%) (37,5%) (41,2%)
Estudios Universitarios de grado medio 182 104 78
(diplomaturas, ingenierias técnicas...) (19,4%) (21,3%) (17,3%)
Estudios universitarios de grado superior 266 154 112
(licenciaturas, grados, master, doctorado...) (28,3%) (31,6%) (24,8%)
Ocupacién
Empresarios, autbnomos y trabajadores por 94 54 40
cuenta propia (10,0%) (11,1%) (8,9%)
Trabajadores cualificados por cuenta ajena B A 207
(52,2%) (58,0%) (45,9%)
Trabajadores no cualificados por cuenta ajena ol 2l i
’ 2 : (7,1%) (5,5%) (8,9%)
. A 288 124 164
Parados, estudiantes, amas de casa y jubilados (30,7%) (25,4%) (36,3%)
Clase social
Alta 87 25 62
(9,3%) (5,1%) (13,7%)
Media-alta y media ol o2 "2
y (11,8%) (14,1%) (9,3%)
Media-baja y baja ral chrs ol
jayba (78,9%) (80,8%) (77,0%)
Habitat
. 320 169 151
Menos de 50.000 habitantes (34,1%) (34,6%) (33,5%)
. . 619 319 300
Mas de 50.000 habitantes (65,9%) (65,4%) (66,5%)

Fuente: Elaboracion propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)
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Con el propdésito de analizar el sector moda se consideré a todos aquellos individuos
que en la base de datos habian adquirido alguno de los siguientes productos: bolsos,
gorros, sudaderas, chaquetas y abrigos, jerséis, camisas y camisetas, faldas,
pantalones y vaqueros, trajes y americanas, ropa deportiva, de bafio e interior, zapatos
y zapatillas. El resultado fue un total de 939 compradores. En la Tabla 5.2 se muestra
que el numero de mujeres compradoras (55,5%) es superior al de los hombres. La
edad media se sitla en 41,3 afios y en su mayoria los compradores cuentan con
estudios de Bachiller o FP (39,3%), trabajan por cuenta ajena, pertenecen a la clase
social media-baja o baja y residen en nucleos de poblacion de mas de 50.000
habitantes.

Tabla 5.3. Perfil demografico y socioeconémico del comprador del sector belleza

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.359

CARACTERISTICAS MUESTRA  MUESTRE e ons
DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS TOTAL (69,9%) (30,1%)
Sexo
Mujeres 959 666 293
(70,8%) (70,1%) (71,6%)
Hombres 400 284 116
(29,4%) (29,9%) (28,4%)
Edad
~ 61 47 14
De 15y 24 afios (4.5%) (4,9%) (3.4%)
~ 726 493 233
PRES A% Eliles (53,4%) (51,9%) (57,0%)
~ 547 393 154
il (40,3%) (41,4%) (37,7%)
. ~ 25 17 8
Mas de 65 afios (1,8%) (1.8%) (2,0%)
Edad media 42,3 42,6 41,8
Nivel de estudios
Sin estudios/Estudios primarios sin terminar (5,74%/0) (621%) (3’1020/0)
Estudios primarios obligatorios L5 L0 es
(9,9%) (11,6%) (6,1%)
. 495 349 146
Bachiller/FP (36,4%) (36,7%) (35,7%)
Estudios Universitarios de grado medio 280 185 95
(diplomaturas, ingenierias técnicas...) (20,6%) (19,5%) (23,2%)
Estudios universitarios de grado superior 376 245 131
(licenciaturas, grados, master, doctorado...) (27,7%) (25,8%) (32,0%)
Ocupacion
Empresarios, autbnomos y trabajadores por 148 104 44
cuenta propia (10,9%) (11,0%) (10,8%)
Trabajadores cualificados por cuenta ajena Bl peo 2
(49,7%) (44,8%) (60,9%)
Trabajadores no cualificados por cuenta ajena 0 £ 2
(8,0%) (8,4%) (7,1%)
Parados, estudiantes, amas de casa y jubilados (312470 %) (3;%9) %) (218;% )
Clase social
Alta 148 115 33
(10,9%) (12,1%) (8,1%)
Media-alta y media e ) o
(11,9%) (11,1%) (13,9%)
Media-baja y baja 1.049 e 319
(77,2%) (76,8%) (78,0%)
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Tabla 5.3. Perfil demografico y socioecondmico del comprador del sector belleza
(continuacion)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.359

CARACTERISTICAS MUESTRA OII;AFLtEI\SJI;rRéASO OI\IGIL_JE\ISETZQQ
DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS TOTAL (69,9%) (30,1%)
Habitat

. 428 303 125
Menos de 50.000 habitantes (31,5%) (31,9%) (30,6%)
: g 931 647 284
Mas de 50.000 habitantes (68,5%) (68,1%) (69,4%)

Fuente: Elaboracion propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)

Para estudiar el sector belleza se han tenido en cuenta a las personas que han
comprado alguno de los productos que se enumeran a continuacion: perfumes,
magquillaje, cuidado de la piel y del cabello. La Tabla 5.3 refleja que el comprador de
productos belleza del “Observatorio de e-Commerce 2014 de GFK es
predominantemente mujer, con una edad media de 42,3 afios, estudios de Bachiller o
FP, trabajadora por cuenta ajena, de clase social media-baja o baja y que residente en
poblaciones de méas de 50.000 habitantes.

Tabla 5.4. Perfil demogréfico y socioeconémico del comprador FMCG

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.419

CARACTERISTICAS MUESTRA  (MURSTRA - NESTRA
DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS TOTAL (83,7%) (16,3%)
Sexo
Muieres 636 526 110
) (44,8%) (44,3%) (47,6%)
Hombres 783 662 121
(55,2%) (55,7%) (52,4%)
Edad
~ 82 73 9
De 15y 24 afos (5.8%) (6,1%) (3,9%)
~ 641 532 109
DO 28 B4 Elhee (45,296) (44.8%) (47.2%)
~ 596 491 105
il (42,0%) (41,3%) (45,4%)
. ~ 100 92 8
Mas de 65 afios (7,0%) (7.7%) (3,5%)
Edad media 44,5 44,5 44,2
Nivel de estudios
. . . L . . 79 65 14
Sin estudios/Estudios primarios sin terminar (5,6%) (5,5%) (6.1%)
Estudios primarios obligatorios 16 Lo o
(11,9%) (13,0%) (6,1%)
. 507 442 65
Bachiller/FP (35,7%) (37,.2%) (28.1%)
Estudios Universitarios de grado medio 273 217 56
(diplomaturas, ingenierias técnicas...) (19,2%) (18,3%) (24,2%)
Estudios universitarios de grado superior 391 309 82
(licenciaturas, grados, master, doctorado...) (27,6%) (26,0%) (35,5%)
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Tabla 5.4. Perfil demografico y socioeconémico del comprador del sector FMCG
(continuacion)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.419

,CARACTERI'STICAS ] MUESTRA OFI\étJ”E\ISET?Al% OI\IGEE\ISEngl
DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS TOTAL (83,7%) (16,3%)
Ocupacion
Empresarios, autbnomos y trabajadores por 163 131 32
cuenta propia (11,5%) (11,0%) (13,8%)
Trabajadores cualificados por cuenta ajena o E02 115
(43,5%) (42,2%) (49,8%)
Trabajadores no cualificados por cuenta 97 85 12
ajena (6,8%) (7,2%) (5,2%)
Parados, estudiantes, amas de casay 542 470 72
jubilados (38,2%) (39,5%) (31,2%)
Clase social
Alta 176 161 15
(12,4%) (13,5%) (6,5%)
. . 187 148 39
Media-alta y media (13,2%) (12,5%) (16,9%)
. . . 1.056 879 177
RO i (e (74,4%) (74,0%) (76,6%)
Habitat
. 462 401 61
Menos de 50.000 habitantes (32,6%) (33,8%) (26,4%)
. . 957 787 170
Mas de 50.000 habitantes (67,4%) (66,2%) (73,6%)

Fuente: Elaboracién propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)

Por lo que se refiere al sector FMCG, la muestra esta integrada por un total de 1.419
individuos, resultado de agrupar a las personas que en la base de datos de GFK han
comprado alguno de los productos de alimentacion (frescos, perecederos y bebidas) o
de no alimentacion (drogueria, higiene personal, productos infantiles y productos para
mascotas). La Tabla 5.4 pone de manifiesto que el porcentaje de hombres es superior
al de mujeres en un 11%. La edad media de los compradores del sector alimentacion
es de 44,5 afos. El 35,7% de los encuestados cuenta con estudios de Bachiller o FP,
la mitad trabaja por cuenta ajena y casi un 40% son compradores que no trabajan, el
74,4% pertenecen a la clase social media-baja o baja y en su mayoria residen en

nudcleos de mas de 50.000 habitantes.

A continuacién se ofrece una vision global del proceso de compra para la categoria de

producto Smartphone y para los sectores moda, belleza y FMCG °.

La Tabla 5.5 refleja que de los 705 compradores de teléfonos mdviles inteligentes que
forman parte del “Observatorio de e-Commerce 2014”, 215 individuos han comprado a
través del canal offline y 490 personas a través del canal online. Si bien los resultados

estan condicionados al orden de preferencia utilizado por la Consultora GFK (compra

® Los items que hacen referencia a “motivos por los que compro el producto”, “informacion determinante para la compra
del producto”, “fuentes de informacién ademas de los establecimientos en los que compré”, “perfil de la compra” y
“dispositivos de compra”, en algunas ocasiones obtienen resultados superiores al tamafio de la muestra y en otros
inferiores. Esto se debe a que la respuesta es mdltiple y se han tenido en cuenta las respuestas afirmativas, no las

negativas o las repuestas sin contestar.
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online frente a compra offline), el comportamiento de compra unicanal predomina
frente a los distintos tipos de conducta omnicanal. Se observa que la sustitucion, la
necesidad y la buena relacion calidad-precio son los motivos con mayor peso para la
adquisicion de un Smartphone en todas las conductas descritas, siendo los criterios
determinantes para la compra el precio y las caracteristicas de esta categoria de
producto, asi como el precio fijado por el distribuidor y la disponibilidad del producto en
la tienda, ya sea ésta fisica o virtual.

El estudio de la Tabla 5.5 manifiesta que los compradores unicanal offline “puros” son
los que menor numero de touchpoints utilizan para informarse, centrandose dicha
busqueda de informacion en la visita a las tiendas fisicas (30,8%). Este menor numero
de puntos de contacto contrasta con la profundidad y la dilatacién en el tiempo del
proceso de compra, que es significativamente mayor. El resto de consumidores tiene
en cuenta las valoraciones offline de su entorno mas cercano asi como las opiniones
de otros consumidores y expertos en la Red, las paginas web de los fabricantes y los
comparadores. Las redes sociales no son una fuente mayoritaria ni siquiera para
aquellos que compran en internet (el porcentaje no supera el 20% ni para los
compradores unicanal online, ni para los showroomers), aunque el porcentaje de
ambos tipos de compradores que recurre a las redes sociales es superior al que

corresponde a los restantes comportamientos de compra.

El dispositivo elegido por los consumidores que realizan su compra online es el
ordenador personal o portatil. Le siguen por orden de importancia el Smartphone y la
Tablet.

Tabla 5.5. Proceso de compra de la categoria de producto Smartphone
NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 705

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=215) (n=490)
UNICANAL WEBROOMING UNICANAL SHOWROOMING
VARIABLES OFFLINE (n=95) ONLINE (n=180)
(n=120) - (n=310) -
Motivos de compra
L 95 75 248 139
SUSHEE (79.2%) (78,9%) (80,0%) (77.2%)
L 19 16 34 26
NUEVE! ST (15,8%) (15,8%) (11,0%) (14,5%)
S . 6 4 28 15
Adquisiciones sucesivas (5,0%) (5,3%) (9,0%) (8.3%)
Motivos por los que compr6 el producto
Moda 17 10 33 34
(14,2%) (10,5%) (10,6%) (18,9%)
. 77 60 202 121
NEEEER (64,2%) (63,2%) (65,2%6) (67,29)
Buena relacion calidad- 38 34 140 73
precio (31,7%) (35,8%) (45,2%) (40,6%)
Reconocimiento de 19 11 54 31
nombre de marca (15,8%) (11,6%) (17,4%) (17,2%)
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Tabla 5.5. Proceso de compra de la categoria de producto Smartphone (continuacion)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 705

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=215) (n=490)
UNICANAL UNICANAL
VARIABLES OFFLINE WEB(ﬁSQ%';’”NG ONLINE SHO‘(’xE?B%')V”NG
(n=120) (n=310)

Informacion determinante para la compra del producto
Sobre el producto que compré

Precio 28 71 201 119
(23,3%) (74,7%) (64,8%) (66,1%)
Caracteristicas e £ e L00
(23,3%) (69,5%) (55,5%) (55,6%)
Opiniones de consumidores L 11 55 e
(0,8%) (11,6%) (17,7%) (16,7%)
Comparativas con otros 2 12 46 34
productos (1,7%) (12,6%) (14,8%) (18,9%)
Productos alternativos/ similares . g e %
(0,8%) (4,2%) (5,2%) (7,8%)
Accesorios para el producto 2 g o e
(1,7%) (3,2%) (1,0%) (5,0%)

Sobre el distribuidor en el que compré

. - 23 48 102 79
Disponibilidad del producto (19,2%) (50,5%) (32,0%) (43,9%)
Precio 19 45 157 102

(15,8%) (47,4%) (50,6%) (56,1%)
. 0 1 62 38
CrElDS O EmI (0,0%) (1,1%) (20.0%) (21,1%)
. . 0 2 31 30
REPLIE 0I5 G (0,0%) (2,1%) (10,0%) (16,7%)
. . 1 7 48 39
Opciones de pago online (0,8%) (7.4%) (15,5%) (21,7%)
. ) o 3 9 14 12
Posibilidades de financiacion (2,5%) (9,5%) (4.5%) (6.7%)
s . 5 7 39 30
Politica de devoluciones (4.2%) (7.4%) (12,6%) (16,7%)
Confianza seguridad en el pago z 2 o “9
(1,7%) (6,3%) (15,5%) (25,6%)
Fuentes de informacién ademés de los establecimientos en los que se comproé
Amigos, familiares, compafieros 15 21 80 54
de trabajo o estudio (12,5%) (22,1%) (25,8%) (30,0%)
Paginas web (no tienda) de los 0 59 123 85
fabricantes (0,0%) (62,1%) (39,7%) (47,2%)
Redes sociales Y 7 S 2
(0,0%) (7,4%) (11,9%) (15,6%)
Valoraciones online de otros 0 34 100 66
clientes (0,0%) (35,8%) (32,3%) (36,7%)
Valoraciones online de expertos 0 o8 82 68
fg?ggl‘g;;‘;eb bEEs © fenes diz (0,0%) (29,5%) (26,5%) (37,8%)
Paginas de comparaciones de 0 36 86 71
precios y productos (0,0%) (37,9%) (27,7%) (39,4%)
. - 6 7 18 26
Revistas especializadas (5,0%) (7,4%) (5.8%) (14,4%)
Demostraciones de producto en 5 2 18 14
sitos ajenos a las tiendas (4,2%) (2,1%) (5,8%) (7,8%)
Establecimientos fisicos 37 23 14 57
(tiendas) (30,8%) (24,2%) (4,5%) (31,7%)
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Tabla 5.5. Proceso de compra de la categoria de producto Smartphone (continuacion)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 705

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=215) (n=490)
UNICANAL UNICANAL
VARIABLES OFFLINE WEB(F;SQOS';’”NG ONLINE SHO‘(’xE?B%')V”NG
(n=120) (n=310)

Perfil de la compra
Se informa en profundidad y

sabe lo que exactamente lo poe e A e
. (88,3%) (30,5%) (66,5%) (76,1%)
que quiere
Dedica tiempo e interés a 99 29 165 109
recorrer tiendas, comparar... (82,5%) (30,5%) (53,2%) (60,6%)
Fue exclusivamente a comprar 107 26 201 110
el producto (89,2%) (27,4%) (64,8%) (61,1%)
Llevaba tiempo pensando en 112 37 231 146
comprar el producto (93,3%) (89,9%) (74,5%) (81,1%)
Dispositivo de compra
Smartphone - - S e
(13,2%) (15,0%)
25 18
VEklE: - - (8,19%) (10,0%)
- 272 150
PC/Portatil - - (87,7%) (83,3%)

Fuente: Elaboracién propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)

Tabla 5.6. Proceso de comprador del sector moda
NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 939

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=488) (n=451)
O LANe  WEBROOMING R CARAL sHOWROOMING
VARIABLES (n=145) (n=343) (n=399) (n=52)
Motivos de compra
Sustitucion <l8 Y 2tk A
(66,2%) (51,6%) (52,4%) (26,9%)
Nueva adquisicion e £ e =
(19,3%) (24,2%) (29,3%) (28,2%)
Adquisiciones sucesivas e ) = e
(14,5%) (24,2%) (18,3%) (44,2%)
Motivos por los que compré el producto
Moda 64 157 93 15
(44,1%) (45,8%) (23,3%) (28,8%)
Neeeaiihr] 105 252 340 43
(72,4%) (73,5%) (85,2%) (82,7%)
Buena relacion calidad- 80 214 177 32
precio (55,2%) (62,4%) (44,4%) (61,5%)
Reconocimiento de 37 95 45 10
nombre de marca (25,5%) (27,7%) (11,3%) (19,2%)

Informacion determinante para la compra del producto
Sobre el producto que compro

Precio 54 305 165 43
(37,2%) (88,9%) (41,4%) (82,7%)
Caracteristicas e 2 1 &
(21,4%) (71,1%) (33,8%) (73,1%)
Opiniones de 6 109 28 15
consumidores (4,1%) (31,8%) (7,0%) (28,8%)
Comparativas con otros 4 105 37 14
productos (2,8%) (30,6%) (9,3%) (26,9%)
Productos alternativos/ 4 51 12 5
similares (2,8%) (14,9%) (3,0%) (9,6%)
Accesorios para el 1 19 3 5
producto (0,7%) (5,5%) (0,8%) (9,6%)
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Tabla 5.6. Proceso de compra del sector moda (continuacién)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 939

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=488) (n=451)
UNICANAL UNICANAL
VARIABLES OFFLINE WE'%f:OS(Zg'NG ONLINE SHOVE’n'ig%M'NG
(n=145) (n=399)

Informacion determinante para la compra del producto
Sobre el distribuidor en el que compré

. P 24 176 74 30
Disponibilidad del producto (16,6%) (51,3%) (18,5%) (57,7%)
. 47 248 108 27
AEED (32,4%) (72,3%) (27,1%) (51,9%)
. 22 140 10 10
Gastos de envio (15,2%) (40,8%) (2,5%) (19,2%)
Rapidez de envio € 2 > ¢
(5,5%) (21,0%) (1,3%) (17,3%)
. . 10 80 8 10
Opciones de pago online (6.9%) (23,3%) (2,0%) (19,2%)
- ) o 1 18 10 3
Posibilidades de financiacion (0,7%) (5.2%) (2.5%) (5.8%)
- . 14 79 14 9
Politica de devoluciones (9.7%) (23,0%) (3.5%) (17,3%)
Confianza seguridad en el pago (6,19?’/0) (252,?%) (212%) (13,75%)
Fuentes de informacién ademés de los establecimientos en los que se comproé
Amigos, familiares, compafieros 11 127 57 18
de trabajo o estudio (7,6%) (37,0%) (14,3%) (34,6%)
Péaginas web (no tienda) de los 0 205 84 31
fabricantes (0,0%) (59,8%) (21,1%) (59,6%)
. 0 72 25 12
Houes seaklEs (0,0%) (21,0%) (6,3%) (23,1%)
Valoraciones online de otros 0 175 66 23
clientes (0,0%) (51,0%) (16,5%) (44,2%)
Valoraciones online de expertos 0 116 34 12
Eg?g;‘g;z‘;‘;eb’ bEEs © fenes diz (0,0%) (33,8%) (8,5%) (23,1%)
Paginas de comparaciones de 0 166 61 25
precios y productos (0,0%) (48,4%) (15,3%) (48,1%)
. - 3 47 15 7
Revistas especializadas (2,1%) (13,7%) (3.8%) (13,5%)
Demostraciones de producto en 4 46 9 5
sitos ajenos a las tiendas (2,8%) (13,4%) (2,3%) (9,6%)
Establecimientos fisicos 28 159 94 25
(tiendas) (19,3%) (46,4%) (23,6%) (48,1%)
Perfil de la compra
Se informa en profundidad y 96 249 226 34
gi?eeréo que exactamente lo que (66.2%) (72,6%) (56,6%) (65.4%)
Dedica tiempo e interés a 62 190 182 25
recorrer tiendas, comparar... (42,8%) (55,4%) (45,6%) (48,8%)
Fue exclusivamente a comprar 87 192 241 34
el producto (60,0%) (56,0%) (60,4%) (65,4%)
Llevaba tiempo pensando en 88 251 267 39
comprar el producto (60,7%) (73,2%) (66,9%) (75,0%)
Dispositivo de compra
9 5
Smartphone - - (2.3%) (9.6%)
7 2
Tablet - - (1.8%) (3.8%)
- 138 49
PC/Portatil - - (36,6%) (94,2%)

Fuente: Elaboracion propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)
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Los resultados de la Tabla 5.6 muestran que el 52% de los encuestados por GFK que
adquieren alguno de los productos que componen el sector moda utilizan el canal
offline, siendo el comportamiento predominante dentro de esta opcion el webrooming.
Por el contrario, quienes utilizan el canal online siguen en su mayoria una conducta

unicanal (88,5%), tan solo, 52 personas realizan showrooming.

Como motivos predominantes para adquirir productos del sector moda, con
independencia de la conducta de compra seguida por los encuestados, se encuentran
la sustitucién y la necesidad. En cuanto a los criterios determinantes, el precio y las
caracteristicas de los productos son los que mayores porcentajes presentan, siendo
especialmente relevantes para los consumidores webroomers y showroomers. Por lo
que respecta a los criterios de decision vinculados al distribuidor, el precio vuelve a
tener un porcentaje destacado, especialmente para los individuos que realizan

webrooming.

El analisis del perfil del comprador de moda muestra que, en general, la proporcion de
individuos que dedican tiempo e interés a informarse supera el 50%, si bien los
compradores unicanal puros utilizan menor nimero de puntos de contacto que
aquellos que tienen un comportamiento omnicanal (en el caso de los compradores
unicanal offline se centran en la bisqueda de informacion a través de establecimientos
fisicos) o con menor intensidad (en el caso de los compradores unicanal online se
observa que el porcentaje asociado a cada uno de los touchpoints no supera en

ningun caso el 25%).

Nuevamente, el ordenador personal o portatil es el dispositivo méas utilizado por

aquellos compradores que compran a través de internet.

Tabla 5.7. Proceso de compra del sector belleza

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.359

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=950) (n=409)
UNICANAL WEBROOMING UNICANAL SHOWROOMING
VARIABLES OFFLINE (n=454) ONLINE (n=270)
(n=496) (n=139)
Motivos de compra
Sustitucion 271 a3 74 i
(59,7%) (51,4%) (53,2%) (53,0%)
Nueva adquisicion s s e 61
(27,1%) (28,0%) (22,3%) (22,6%)
Adquisiciones 60 102 34 66
sucesivas (13,2%) (20,6%) (24,5%) (24,4%)
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Tabla 5.7. Proceso de compra del sector belleza (continuacion)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.359

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=950) (n=409)
U(l)\llllczﬁll;l\lAEL WEBROOMING U(N)Il\?flmél_ SHOWROOMING
VARIABLES (n=496) (n=454) (n=139) (n=270)
Motivos por los que compré el producto
Moda 113 133 61 125
(24,9%) (26,8%) (43,9%) (46,3%)
Neoeaiad 419 464 121 238
(92,3%) (93,5%) (87,1%) (88,1%)
Buena relacion calidad-precio 2! — =19 ZiLy
(57,5%) (66,1%) (69,1%) (80,4%)
Reconocimiento de nombre de 97 171 52 120
marca (21,4%) (34,5%) (37,4%) (44,4%)

Informacion determinante para la compra del producto
Sobre el producto que compré

Precio 87 414 79 211
(19,2%) (83,5%) (56,8%) (78,1%)
Caracteristicas = . e st
(16,5%) (69,8%) (47,5%) (62,2%)
Opiniones de consumidores o 7 &L 7
(2,0%) (26,6%) (21,6%) (29,3%)
Comparativas con otros 13 118 19 76
productos (2,9%) (23,8%) (13,7%) (28,1%)
Productos alternativos/ similares (1,2%) (9""7%/0) (6,2%) (12?3%)
Accesorios para el producto 5 z3 2 2z
(0,9%) (5,0%) (3,6%) (8,1%)

Sobre el distribuidor en el que compré

. o 53 192 38 129
Disponibilidad del producto (11,7%) (38,7%) (27.3%) (47.8%)
Precio 79 252 65 174

(17,4%) (50,8%) (46,8%) (64,4%)
Gastos de envio E (2 £l LD
(2,0%) (14,5%) (25,9%) (42,6%)
Rapidez de envio i &l % S
(0,9%) (7,5%) (10,1%) (20,4%)
. . 8 60 18 64
Opciones de pago online (1,8%) (12,1%) (12,9%) (23.7%)
. ) L 5 18 3 15
Posibilidades de financiacion (1,1%) (3.6%) (2,.2%) (5.6%)
Politica de devoluciones oy ek &y e
(3,7%) (11,9%) (12,2%) (20,0%)
) . 13 55 20 64
Confianza seguridad en el pago (2.9%) (11,1%) (14,4%) (23,7%)
Fuentes de informacién ademés de los establecimientos en los que se comproé
Amigos, familiares, compafieros 31 175 25 101
de trabajo o estudio (6,8%) (35,3%) (18,0%) (37,4%)
Paginas web (no tienda) de los 0 287 55 118
fabricantes (0,0%) (57,9%) (39,6%) (43,7%)
. 0 78 21 75
e STIIES (0,0%) (15,7%) (15,1%) (27,8%)
Valoraciones online de otros 0 222 42 131
clientes ,0% ,8% 2% 270

li (0,0%) (44,8%) (30,2%) (48,5%)
Valoraciones online de expertos
(paginas web, blogs o foros de 00 214?(’) 200 940
tecnologia) (0,0%) (28,8%) (14,4%) (34,8%)
Paginas de comparaciones de 0 233 35 118
precios y productos (0,0%) (47,0%) (25,2%) (43,7%)
Revistas especializadas e &2 10 &2

(1,3%) (11,3%) (7,2%) (20,7%)
Demostraciones de producto en 8 48 7 46
sitos ajenos a las tiendas (1,8%) (9,7%) (5,0%) (17,0%)
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Tabla 5.7. Proceso de compra del sector belleza (continuacién)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.359

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=950) (n=409)
UNICANAL UNICANAL
VARIABLES OFFLINE WE%?:OASQQHNG ONLINE SHO\(,x5207%|)WNG
(n=454) (n=139)
Fuentes de informacion ademas de los establecimientos en los que se comproé
Establecimientos fisicos 80 199 27 133
(tiendas) (17,6%) (40,1%) (19,4%) (49,3%)
Perfil de la compra
o
quiere (51,5%) (72,4%) (69,8%) (74,8%)
Dedica tiempo e interés a 203 276 60 144
recorrer tiendas, comparar... (44,7%) (55,6%) (43,2%) (53,3%)
Fue exclusivamente a comprar 274 306 80 152
el producto (60,4%) (61,7%) (57,6%) (56,3%)
Llevaba tiempo pensando en 311 389 104 193
comprar el producto (68,5%) (78,4%) (74,8%) (71,5%)
Dispositivo de compra
14 59
Smartphone - - (10,1%) (21,9%)
12 60
Uitz - - (8,6%) (22,2%)
» 133 249
PC/Portétil - - (95,7%) (92,2%)

Fuente: Elaboracién propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)

El andlisis de la Tabla 5.7 referido al proceso de compra del sector belleza muestra
que los encuestados del “Observatorio de e-Commerce 2014” eligen en su mayoria el
canal fisico (70%) para adquirir los distintos productos que forman parte de este
sector. El 20% de los individuos realiza showrooming superando en 10 puntos

porcentuales al nimero de compradores unicanal online.

Los principales motivos que conducen a la compra en este sector son la sustitucion y
la necesidad, destacando como factor relevante para los showroomers la buena
relacién calidad-precio. Por su parte, el precio y las caracteristicas de los distintos
productos de belleza asi como el precio que marcan los distribuidores son criterios
determinantes para la compra, si bien estos tres criterios tienen mayor importancia

para los consumidores omnicanal, ya sean éstos webroomers o showroomers.

En cuanto a las fuentes de informacion utilizadas, quienes han seguido una conducta
webrooming y aquellos que compran a través de internet se informan utilizando mayor
namero de fuentes de informacién que los individuos que tienen una conducta unicanal
offine pura. No obstante, el tiempo, interés y la profundidad en la busqueda de
informacion no representa diferencias notables en ninguno de los comportamientos
estudiados, quizas algo mas elevado (en general) en el caso de los webroomers frente

al resto.
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El ordenador vuelve a ser el dispositivo de compra elegido para adquirir los productos
online, aunque el Smartphone y el Tablet tienen un peso significativo en este sector,
registrando en torno al 22% de las compras en ambos dispositivos en el caso del

showrooming.

Tabla 5.8. Proceso de compra del sector FMCG

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.419

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=1.188) (n=231)
U(I)\lllqczfll\'\llAéL WEBROOMING Ug:\%mél' SHOWROOMING
VARIABLES (n=636) (n=552) (n=74) (n=157)
Motivos de compra
Sustitucion B ek 2 5
(66,5%) (43,3%) (56,8%) (47,1%)
Nueva adquisicion 2 L A <5
(19,5%) (29,2%) (24,3%) (22,9%)
Adquisiciones sucesivas E2 Le2 oo ol
(14,0%) (27,5%) (18,9%) (29,9%)
Motivos por los que compré el producto
Moda 53 60 13 46
(8,3%) (10,9%) (17,6%) (29,3%)
Necesidad 298 330 42 101
(46,9%) (59,8%) (56,8%) (64,3%)
Buena relacién calidad- 162 214 39 91
precio (25,5%) (38,8%) (52,7%) (58,0%)
Reconocimiento de 52 81 12 43
nombre de marca (8,2%) (14,7%) (16,2%) (27,4%)

Informacion determinante para la compra del producto
Sobre el producto que compré

Precio 90 450 43 102
(14,2%) (81,5%) (58,1%) (65,0%)
aen 79 346 30 83
Sl Eilges (12,4%) (62,7%) (40,5%) (52,9%)
Opiniones de 10 139 6 40
consumidores (1,6%) (25,2%) (8,1%) (25,5%)
Comparativas con otros 13 122 5 38
productos (2,0%) (22,1%) (6,8%) (24,2%)
Productos alternativos/ 4 58 4 21
similares (0,6%) (10,5%) (5,4%) (13,4%)
Accesorios para el 4 21 0 14
producto (0,6%) (3,8%) (0,0%) (8,9%)
Sobre el distribuidor en el que compro
. _— 54 182 16 54
Disponibilidad del producto (8,5%) (33,0%) (21,6%) (34.4%)
Precio 72 252 28 79
(11,3%) (45,7%) (37,8%) (50,3%)
- 11 73 12 42
ST 0 SN (1.7%) (13,2%) (16,2%) (26,8%)
Rapidez de envio 2 &8 > 2
(0,8%) (7,1%) (5,4%) (18,5%)
. . 8 73 5 35
Opciones de pago online (1,3%) (13,2%) (6,8%) (22.3%)
Posibilidades de 6 28 2 9
financiacion (0,9%) (5,1%) (2,7%) (5,7%)
Politica de devoluciones 2 ol o 5
(1,4%) (10,9%) (4,1%) (15,9%)
Confianza seguridad en el 11 57 7 27
pago (1,7%) (10,3%) (9,5%) (17,2%)
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Tabla 5.8. Proceso de compra del sector FMCG (continuacion)

NUMERO TOTAL DE COMPRADORES: 1.419

TIPOS DE COMPRADORES OFFLINE COMPRADORES ONLINE
COMPRADORES (n=1.188) (n=231)
UNICANAL UNICANAL
VARIABLES OFFLINE WE'%f:%gg’)”NG ONLINE SHO\(’x*:?sO?')V”NG
(n=636) (n=74)
Fuentes de informacion ademas de los establecimientos en los que se comproé
Amigos, familiares, compafieros 46 168 13 58
de trabajo o estudio (7,2%) (30,4%) (17,6%) (36,9%)
Paginas web (no tienda) de los 0 322 23 69
fabricantes (0,0%) (58,3%) (31,1%) (43,9%)
Redes sociales Y el [ £
(0,0%) (17,8%) (9,5%) (24,2%)
Valoraciones online de otros 0 231 23 63
clientes (0,0%) (41,8%) (31,1%) (40,1%)
Va]o_ramones online de expertos 0 155 10 47
(paglnaslweb, blogs o foros de (0,0%) (28,1%) (13,5%) (29,9%)
tecnologia)
Paginas de comparaciones de 0 246 16 67
precios y productos (0,0%) (44,6%) (21,6%) (42,7%)
Revistas especializadas 5 e 2 28
(0,6%) (13,8%) (2,7%) (17,8%)
Demostraciones de producto en 2 39 2 21
sitos ajenos a las tiendas (0,3%) (7,1%) (2,7%) (13,4%)
Establecimientos fisicos 59 187 10 62
(tiendas) (9,3%) (33,9%) (13,5%) (39,5%)
Perfil de la compra
15
quiere (51,7%) (67,0%) (60,8%) (70,7%)
Dedica tiempo e interés a 264 304 37 84
recorrer tiendas, comparar... (41,5%) (55,1%) (50,0%) (53,5%)
Fue exclusivamente a comprar 386 363 43 93
el producto (60,7%) (65,8%) (58,1%) (59,2%)
Llevaba tiempo pensando en 426 415 50 111
comprar el producto (67,0%) (75,2%) (67,6%) (70,7%)
Dispositivo de compra
Smartphone - - © &
(8,1%) (21,7%)
6 32
VEISEL - - (8,1%) (20,4%)
» 68 148
PC/Portatil - - (91,9%) (94,3%)

Fuente: Elaboracién propia, a partir del “Observatorio de e-Commerce 2014” (GFK, 2015)

El analisis del proceso de compra del sector FMCG recogido en la Tabla 5.8 refleja la
preferencia de los consumidores por el canal offline a la hora de adquirir este tipo de
productos (83,7%). Concretamente, la conducta unicanal offline es la que mayor
namero de compradores concentra, a pesar del orden de prelacién establecido por

GFK para este observatorio.

De nuevo, la sustituciéon y la necesidad son los principales motivos de compra y, en el
caso de los compradores online, la biusqueda de una buena relacién calidad-precio
también es relevante (55,3% de media). En cuanto a la informacion determinante para
la compra, la Tabla 5.8 evidencia que los consumidores unicanal offline puros no

consideran especialmente relevantes ninguna de las variables que hacen referencia al
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producto o al distribuidor en el que se realizé la compra, a excepcion del precio. Por el
contrario, los encuestados que siguen una conducta webrooming (sobre todo),
showrooming o unicanal online consideran determinante la informacion sobre el precio
de los distintos productos de FMCG vy sus caracteristicas, asi como el precio fijado por
el distribuidor.

El andlisis de las fuentes de informacion muestra que el encuestado unicanal offline es
el que menor numero de puntos de contacto utiliza, centrandose en las valoraciones
de su entorno mas cercano (7,2%) y en la visita a los establecimientos fisicos (9,3%).
En el resto de los casos se utilizan las distintas fuentes de informacion mencionadas
en el estudio de GFK, destacando las paginas web de los fabricantes de alimentos
(58,3% para los webroomers y 43,9% para los showroomers), los comparadores de
precios y productos (44,6% en el caso del webrooming y 42,7% en el caso del
showrooming), y las valoraciones online de otros clientes (41,8% y 40,1%
respectivamente). En cuanto al perfil de la compra, no existen diferencias claras entre
los distintos tipos de conductas, aunque en general los porcentajes son mas elevados

cuando se trata de webrooming y showrooming.

Por ultimo, si se estudian los dispositivos para ejercer la compra a través de internet, el
ordenador es nuevamente el elegido por los compradores unicanal online y los
showroomers. Sin embargo, al igual que en el sector belleza los consumidores que
realizan showrooming presentan mayor predisposicion a utilizar el teléfono movil y la

Tablet que quienes no visitan los establecimientos fisicos.

5.3. La busqueda omnicanal de informacion y la decisién de compra online

versus offline

Con vistas a realizar una primera aproximacion del efecto de los posibles factores
condicionantes del desarrollo de un comportamiento omnicanal, en primer lugar se
procedi6é a estimar para cada uno de los sectores un modelo probit bivariado o modelo
biprobit. En estos cuatro primeros modelos se explican conjuntamente dos variables
dicotébmicas dependientes relacionadas, que reflejan las dos etapas basicas del
proceso de compra. La primera de las variables, denominada busgquedaomnicanal,
toma el valor 1 cuando los encuestados combinan el canal fisico y el canal virtual para
buscar informacion previa a la compra del producto, y el valor O cuando o bien no se
informan, o lo hacen a través de un Unico canal, sea éste el canal offline u online. La
segunda de las variables, a la que se ha denominado canalcompra, toma el valor 1
cuando el producto se adquiere a través de internet, y el valor O cuando la compra se

realiza en establecimientos fisicos.
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En caso de gue exista correlacion entre las perturbaciones de estas dos variables, las
estimaciones a través de un modelo biprobit seran més eficientes y consistentes (es
decir, el pardmetro no esti sesgado) que si se estima cada ecuacion por separado. Se
puede argumentar que el nexo comudn entre ambas variables esta constituido por las
ventajas y carencias de cada uno de estos dos canales, offline y online, que hacen que
las elecciones (referidas al canal de busqueda de informacion, en un caso, y al canal
de compra, en otro) no sean independientes.

Concretamente, la variable busquedaomnicanal se ha obtenido como resultado de
considerar cudles son los puntos de contacto fisicos y virtuales que emplea el
consumidor para obtener informacion. La Tabla 5.9 expone los diferentes touchpoints
incluidos en el estudio de GFK como posibles fuentes de informaciéon. Cuando el
comprador ha utilizado para informarse a la hora de adquirir el tipo de producto
analizado alguno de los puntos de contacto offline (o la tienda fisica en la que
finalmente se ha realizado la compra, o el boca-oido de amigos, familiares o entorno
cercano, o el uso de revistas especializadas, o las demostraciones de producto en
sitios ajenos a las tiendas, o bien acudir a otros establecimientos fisicos distintos del
elegido para adquirir el producto) “y” alguno de los puntos de contacto online (o la
tienda online en la que ha realizado la compra, o las paginas web de los fabricantes, o
las paginas web de comparacién de precios y productos, o mirar las valoraciones
online de otros clientes, o las realizadas por expertos, blogs o foros), entonces la
variable busquedaomnicanal toma el valor 1. Por el contrario, cuando no se informa o
lo hace por medio de un Unico canal (s6lo a través de alguno de los puntos de

contacto offline “o0” sélo por medio de los touchpoints online), la variable adopta el

valor O.
Tabla 5.9. Puntos de contacto offline u online
Puntos de contacto offline Puntos de contacto online
Tienda offline en la que se realizado la Tienda online en la que se realizado la
compra compra
Boca-oido de amigos, familiares o entorno Paginas web de fabricantes
cercano

Péaginas web de comparacion de precios y

Revistas especializadas productos (comparadores)

Demostraciones de producto en sitios ajenos

) Valoraciones online de otros clientes
a las tiendas

Otros establecimientos fisicos Valoraciones online de expertos, blogs o foros

Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” GFK (2015)

Por lo que se refiere a las variables independientes, se han incluido en los modelos los

siguientes factores condicionantes:
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a) Variables demograficas y socioeconémicas

La base de datos GFK dispone de informacién sobre el sexo, la edad, el nivel de
estudios, la ocupacion, la clase social y el nimero de habitantes. El sexo (sexo) es
una variable dicotdmica que adopta el valor 1 si el comprador es hombre y el valor O si
es mujer, siendo esta Ultima la categoria de referencia. La edad (edad) es una variable
continua (también se ha considerado la edad al cuadrado -edadalcuadrado- para
evaluar la posible existencia de efectos no lineales). Para medir el efecto del nivel de
estudios se toma como categoria de referencia la formada por aquellos individuos que
0 bien no tienen estudios o no han finalizado los estudios primarios (estudios0), puesto
que se trata del grupo mas limitado de personas de todos los sectores analizados. De
esta forma, la variable estudiosl describe a los encuestados que cuentan con estudios
primarios (hasta los 14 afos), estudios2 se refiere a las personas que cuentan con
estudios de Bachillerato o de Formacion Profesional, la variable estudios3 se refiere a
los encuestados que cuentan con carreras medias, y estudios4 a los que cuentan con
estudios universitarios de grado, licenciatura o un nivel superior como, por ejemplo,

master o doctorado.

Las 23 categorias que inicialmente tiene la variable ocupacion en el cuestionario de
GFK se reducen a 4 categorias por razones de simplificacion, dado que algunas de
ellas presentan un nimero muy reducido de observaciones. La agrupacion se realiza
en aquellas que son muy similares, o0 en las que se necesita para su desempefio el
mismo nivel de estudios. Como categoria de referencia se toma a los empresarios,
empleadores, trabajadores autbnomos y comerciantes (ocupacion0). Asi, la variable
ocupaciéonl se refiere a los trabajadores por cuenta ajena que disponen de
cualificacion, ya trabajen en una empresa publica o privada, ocupacion2 hace
referencia a los trabajadores por cuenta ajena en una empresa publica o privada que
no requieren de cualificaciéon, y la variable ocupacion3 incluye a aquellas personas
que o bien no trabajan (amas de casa y jubilados), estdn en blusqueda activa de

empleo (parados), o en otra situacion (estudiantes).

En cuanto a la clase social, GFK clasifica esta variable en 5 categorias siguiendo la
propuesta elaborada por el Estudio General de Medios (EGM). Para el analisis de los
resultados se realiza una nueva categorizacion dividendo esta variable en las tres
categorias mas bésicas, alta, media y baja. La categoria de referencia es la clase baja
y media-baja (clasesocial0) por ser los individuos pertenecientes a dicha categoria,
segun los distintos estudios analizados, los que menor propensién tienen a desarrollar

un comportamiento omnicanal. Por su parte, la variable clasesociall incluye aquellos
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encuestados cuya clase social es alta, y clasesocial2 se refiere a aquellos individuos

gue pertenecen a la clase social media y media-alta.

Finalmente, para la variable referida al niumero de habitantes (habitantes) la

categoria de referencia son los nucleos de poblacién inferiores a 50.000 habitantes.

b) Predisposicion al uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacién
(TIC)

Con el objetivo de cuantificar la predisposicion al uso de las TIC se han tenido en
cuenta las variables que se recogen en la Tabla 5.10. La base de datos de GFK mide
estas variables a través de una escala tipo Likert de 0 a 10 puntos (O=totalmente en
desacuerdo y 10=totalmente de acuerdo). Por razones de simplicidad se han
convertido en variables dicotomicas que toman el valor 1 cuando las variables
originales adoptan el rango de valores que va de 6 a 10, y 0 en caso de que el rango
de valores vaya de 0 a 5. Dado que los cuatro primeros items se vinculan al uso de
las TIC, se consider6 oportuno realizar un andlisis factorial para determinar la
existencia de una Unica dimension utilizando el software estadistico STATA 12. El
analisis factorial dio como resultado un Unico factor con un eigenvalue o varianza
superior a 1 cumpliendo, por tanto, con el criterio de decision de Kaiser, que especifica
la retencion de todo componente con un eigenvalue igual o superior a este valor (Hair
et al., 2006). Asimismo, para determinar la idoneidad del andlisis factorial se calculé el
test KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), que superé el valor minimo de 0,5 (George y Mallery,
1995), y la prueba de esfericidad de Bartlett que indicé la existencia de correlaciones
significativas entre las variables (p<0,05). La variable independiente obtenida se
denomina usotic. El item que se refiere a la preferencia por la simplicidad en el
manejo de los distintos dispositivos electronicos se denomina simpletic, y el que hace
mencién al grado en el que el comprador suele actuar como un seguidor ante la

aparicion de un dispositivo novedoso se denomina seguidortic.

Tabla 5.10. Medicion de la predisposicion al uso de las TIC

PERFIL TECNOLOGICO DEL ENCUESTADO-USO DE LA TECNOLOGIA

En relacién a las siguientes afirmaciones sobre el uso de aparatos tecnoldgicos, )
sefiale hasta qué punto esta de acuerdo o en desacuerdo (0= total en desacuerdo, | CODIGO
10=totalmente de acuerdo)

Internet parece un lugar fiable y seguro, si se tomas las precauciones correctas

Llevar a cabo compras por internet es muy comodo

Le gusta estar siempre conectado y los Smartphone le parecen cada vez mas usotic
necesarios

Se maneja muy bien con los ordenadores, es capaz de hacer pequefias reparaciones,
definir configuraciones avanzadas, programar...
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Tabla 5.10. Medicion de la predisposicion al uso de las TIC (continuacion)

PERFIL TECNOLOGICO DEL ENCUESTADO-USO DE LA TECNOLOGIA

En relacion a las siguientes afirmaciones sobre el uso de aparatos tecnolégicos, ]
sefiale hasta qué punto esta de acuerdo o en desacuerdo (0= total en CODIGO
desacuerdo, 10=totalmente de acuerdo)

Prefiere la simplicidad y una experiencia de uso cuidada a poder configurar hasta el

ultimo detalle de sus dispositivos simpletic

Suele esperar a que personas de su entorno tengan cualquier dispositivo novedoso

antes de comprarlo usted seguidortic

Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” GFK (2015)
c) Procesamiento de lainformacion

El siguiente conjunto de variables corresponde al tipo de procesamiento de la
informacién. Para evaluar este proceso se han tenido en cuenta cuatro bloques de
variables distintos (ver Tabla 5.11). El primero de ellos se refiere a las motivaciones
basicas del consumidor a la hora de elegir el producto de que se trate (moda,
necesidad, buena relacion calidad-precio y reconocimiento de nombre de marca). El
segundo de los bloques incluye los posibles criterios de decision determinantes
para la compra del producto y que estan vinculados directamente a éste (precio,
caracteristicas, opiniones de los consumidores, comparativas con otros productos,
productos alternativos/similares y accesorios para el producto), mientras que el tercero
hace referencia también a potenciales criterios de decisiébn que han sido
determinantes pero en este caso relacionados con el distribuidor donde se
adquiere el producto (disponibilidad del producto, precio, gastos de envio, opciones de
pago online, rapidez del envio, posibilidades de financiacion, politica de devoluciones y
confianza en la seguridad en el pago). El ultimo de los bloques abarca variables que
describen el propio proceso de compra, concretamente referidas al grado de
planificacion de la compra, la profundidad de la blsqueda de informacion o el tiempo

invertido en dicha compra.

Los items que forman parte de los tres primeros bloques citados previamente son
variables dicotomicas, tomando el valor 1 cuando se cumple el criterio al que hacen
referencia y 0 en caso contrario. El conjunto de variables relativas al grado de
planificacion del proceso de compra fueron medidas por GFK a través de una escala
de diferencial seméantico de 1 a 6. Tal y como aparece en la pregunta 17 del bloque del
perfil del comprador del Anexo 1, no todas las afirmaciones aparecen redactadas en el
mismo sentido: algunos items suponen que a menor valor de la escala existe mayor
planificacion de la compra, mientras que en otros el caso contrario, asi que se
procedié a recodificar las variables tal y como aparecen en la Tabla 5.11para que
todas estuvieran redactadas en el mismo sentido. Una vez hecho esto, se procedio a

transformar esas cuatro variables en variables dicotémicas que adoptan el valor 1
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cuando las variables originales (ya recodificadas) toman valores en el rango 4-6 y 0 en

el resto de los casos.

Tabla 5.11. Medicion del procesamiento de la informacion

BLOQUE |: MOTIVACIONES BASICAS DEL CONSUMIDOR

¢Qué le motivé a comprar cada uno de los productos? CcODIGO
Moda moda
Necesidad necesidad
Buena relacion calidad-precio calidadprecio
Reconocimiento nombre de la marca reconocemarca

BLOQUE II: CRITERIOS DE DECISION DETERMINANTES RELACIONADOS CON EL

PRODUCTO

Sobre el producto que compr@, ¢podria decir qué informacion fue

determinante parala compra del mismo? CODIGO
Precio precioprod
Caracteristicas caracteristicas
Comparativas con otros productos comparativaprod
Opiniones de consumidores womconsumidores
Productos alternativos/similares prodalternativos
Accesorios para el producto accesoriosprod

BLOQUE lIl: CRITERIOS DE DECISION DETERMINANTES RELACIONADOS CON EL

DISTRIBUIDOR

Sobre el distribuidor en donde compro, ¢podria decir qué

informacion fue determinante para la compra del producto? CODIGO
Disponibilidad del producto dispprod
Precio preciodist
Gastos de envio gastosenvio
Rapidez del envio rapidezenvio
Opciones de pago online pagoonline
Posibilidades de financiacion financiacion
Politica de devoluciones devoluciones
Confianza seguridad en el pago seguridadpago
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
Referido al proceso de compra, de cada par de frases, diga cual )
se acerca mas a su compra habitual de productos (Diferencial CODIGO
semantico de 1 a 6)

Elegi un poco a 0jo, 0 en base alo | Me informé en profundidad y sabia .
gue me recomendaron exactamente lo que queria e e
Me compliqué lo minimo en esta Dediqué tiempo e interés a recorrer tiempocontraste

compra

tiendas, comprar...

Aproveché que hacia otras
compras para ir al establecimiento

Fui exclusivamente a comprar el
producto

compraexclusiva

Decidi hacer la compra de repente,
por impulso

Llevaba tiempo pensando en
comprar el producto

comprapensada

Fuente: “Observatorio de e-Commerce 2014” GFK (2015)
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De acuerdo con la argumentacion esgrimida en el Capitulo 2, se puede asumir que un
comprador que sigue la ruta central de procesamiento de la informacién se encuentra
més motivado por la buena relacién calidad-precio que por el reconocimiento de
marca, de forma que compra mas por necesidad que por moda. Ademas, esta ruta
implica analizar en profundidad las caracteristicas especificas del producto (y, por
tanto, los criterios de decisién relacionados con el producto adquiriran mayor
relevancia a la hora de comprar), mientras que aquel consumidor que opta por una
ruta periférica conocera con menor profundidad los aspectos técnicos y las
caracteristicas del producto para fijarse mas en otros criterios de decision vinculados a
la distribucion del producto. En cuanto al proceso de compra, la ruta central vendra
caracterizada por un proceso en el que el comprador se informa en profundidad y sabe
lo que quiere, dedica tiempo e interés a recorrer tiendas y a comprar, y acude
exclusivamente a una tienda a comprar ese producto especifico que llevaba tiempo
pensando en adquirir. Lo contrario sucede en una ruta periférica: el comprador elige en
base a lo que le recomiendan, se implica menos en la compra y ésta puede tener un
caracter mucho mas impulsivo, surgiendo como consecuencia de ir a la tienda a

adquirir otros productos.

La estimacion de los cuatro modelos biprobit a través del paquete estadistico STATA
12 recoge los resultados mostrando los valores de los coeficientes de las distintas
variables independientes, su error estandar robusto y nivel de significacion (ver Tablas
5.12, 5.13, 5.14 y 5.15). Asimismo, se han calculado los efectos marginales para
expresar el cambio de la variable dependiente provocado por cambios en las variables
explicativas. En las Tablas 5.12, 5.13, 5.14 y 5.15 se observa para cada uno de los
sectores analizados que el estadistico rho es significativo, existiendo por tanto
evidencia estadistica significativa de que el modelo biprobit es adecuado para estimar
conjuntamente las dos variables independientes analizadas. Se comprueba que los

modelos estimados presentan una buena significacion global.

El primer grupo de factores condicionantes analizado corresponde a las caracteristicas
demogréficas y socioecondémicas de los compradores. El andlisis de las
estimaciones obtenidas para el conjunto de los cuatro sectores pone de manifiesto los

siguientes resultados:
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.12. Estimaciones del modelo biprobit para La basqueda omnicanal de informacion y la decisién de compra online versus offline.

Smartphone

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

EFECTOS MARGINALES

EFECTOS MARGINALES

ERROR ERROR
VARIABLES y ERROR . ERROR
INDEPENDIENTES | COEFICIENTE ERSOTBAL'j“SDTAOR dy/dx ESTANDAR COEFICIENTE ERSOTQS‘gTA(f dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo [ 0356 ] 0,126 [ 0,001 ] 0,032 | -0,160 | 0,126 [ -0,045 0,034
EDAD
edad 0,032 0,033 0,008 0,008 0,007 0,033 0,002 0,009
edadalcuadrado -0,001 0,000 0,000 0,000 -0,000 0,000 0,000 0,000
NIVEL DE ESTUDIOS
estudiosl 0,242 0,300 0,059 0,078 -0,274 0,300 -0,075 0,085
estudios2 0,289 0,271 0,070 0,071 0,079 0,273 0,027 0,077
estudios3 0,676** 0,309 0,059%* 0,078 0,217 0,304 -0,075 0,085
estudios4 0,551* 0,301 0,070* 0,071 0,143 0,299 0,027 0,077
OCUPACION
ocupacionl 0,077 0,200 0,016 0,051 0,298 0,193 0,083 0,054
ocupacion2 -0,044 0,270 -0,012 0,069 -0,191 0,284 -0,056 0,081
ocupacion3 0,161 0,212 0,038 0,054 0,150 0,213 0,042 0,059
CLASE SOCIAL
clasesociall -0,152 0,303 -0,038 0,075 0,493* 0,299 0,134 0,082
clasesocial? -0,219 0,205 -0,055 0,049 0,412* 0,207 0,111 0,060
HABITAT
habitantes [ 0,102 0,124 0,026 0,031 | -0,089 | 0,121 -0,024 0,032
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,194%%* 0,074 0,049%** 0,019 0,434%** 0,075 0,115%** 0,019
simpletic 0,247* 0,126 0,064** 0,032 0,177 0,125 -0,047 0,033
seguidortic -0,056 0,130 -0,015 0,033 0,113 0,125 0,029 0,033

Pagina | 202




Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.12. Estimaciones del modelo biprobit para La blusqueda omnicanal de informacién y la decisién de compra online versus offline.

Smartphone (continuacién)

VARIABLES .
DEPENDIENTES BUSQUEDA OMNICANAL CANAL DE COMPRA
EFECTOS MARGINALE EFECTOS MARGINALE
VARIABLES _ | coepiciENTE ESETRAT\J%RAR ERROR - COEFICIENTE ESETRAT\J%RAR - ERROSR
INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR ROBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda -0,205 0,175 -0,053 0,044 0,155 0,183 0,041 0,049
necesidad -0,203 0,129 -0,053 0,032 0,105 0,127 0,026 0,034
calidadprecio 0,060 0,127 0,015 0,032 0,010 0,129 0,002 0,034
reconocemarca -0,065 0,169 -0,015 0,042 -0,009 0,165 -0,006 0,044
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
precioprod 0,745%** 0,133 0,188*** 0,031 0,082 0,135 0,022 0,036
caracteristicas 0,748*** 0,126 0,188*** 0,029 -0,100 0,133 -0,025 0,035
womconsumidores 0,444* 0,237 0,113* 0,060 0,320 0,210 0,087 0,056
comparativaprod 0,582** 0,281 0,148** 0,070 0,078 0,207 0,017 0,055
prodalternativos 0,715 0,453 0,183 0,114 0,286 0,380 0,072 0,101
accesoriosprod -0,622 0,592 -0,151 0,149 -2,087*** 0,545 -0,563*** 0,144
BLOQUE IIl: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,422%** 0,141 0,108*** 0,035 -0,190 0,138 -0,049 0,037
preciodist 0,190 0,145 0,047 0,036 0,266* 0,137 0,073** 0,036
gastosenvio 0,045 0,251 0,010 0,063 2,065%** 0,430 0,554*** 0,117
rapidezenvio 0,195 0,401 0,055 0,101 0,815* 0,429 0,226* 0,116
pagoonline 0,256 0,259 0,071 0,066 0,414* 0,249 0,111* 0,066
financiacion 0,208 0,303 0,053 0,077 -0,137 0,288 -0,036 0,077
devoluciones -0,031 0,271 -0,008 0,068 -0,180 0,264 -0,044 0,071
seguridadpago 0,321 0,236 0,078 0,060 0,634*** 0,238 0,172*** 0,063
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,137 0,143 0,035 0,036 0,114 0,137 0,029 0,037
tiempocontraste -0,052 0,136 -0,012 0,034 -0,398*** 0,131 -0,107*** 0,034
compraexclusiva 0,074 0,132 0,020 0,033 -0,061 0,130 -0,013 0,035
comprapensada -0,062 0,136 -0,014 0,034 -0,029 0,137 -0,010 0,037
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.12. Estimaciones del modelo biprobit para La blusqueda omnicanal de informacién y la decisién de compra online versus offline.
Smartphone (continuacién)

VARIABLES .
DEPENDIENTES BUSQUEDA OMNICANAL CANAL DE COMPRA
EFECTOS MARGINALES EFECTOS MARGINALE

VARIABLES _ | coericiENTE ESETRAT\J%RAR ERROR COEFICIENTE ESETRAT\J%RAR ERROSR

INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR ROBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
OTRAS VARIABLES

motivocompra -0,063 0,161 -0,016 0,040 0,220 0,161 0,059 0,043
productoecologico - - - - - _ N N
productogourmet - - - - R R B -
productodietetico - - - - R R N N
surtidointernacional - - - - - R - R
productoalergicos - - - - _ _ N N
productoregimen - - - - _ _ N N
otrosproductos - - - - _ _ N N
_cons -1,744%* 0,804 - - -0,223 0,813 - -

N° Observaciones = 705

Wald chi2 (78) = 379,19***

Rho=0,188** [Wald chi2 (1) = 5,176

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalGan en la media muestral
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.13. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.
Sector moda

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

EFECTOS MARGINALES

EFECTOS MARGINALES

ERROR ERROR
VARIABLES : ERROR ; ERROR
INDEPENDIENTES | COEFICIENTE isggggfg dy/dx ESTANDAR COEFICIENTE isgggg%? dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo [ 0,016 | 0,109 [ 0,003 | 0,025 | -0,390*** | 0,102 [ -0,209% 0,028
EDAD
edad -0,073** 0,030 -0,017** 0,007 0,018 0,032 0,005 0,009
edadalcuadrado 0,001* 0,000 0,000% 0,000 -0,000 0,000 0,000 0,000
NIVEL DE ESTUDIOS
estudios1 -0,145 0,338 -0,030 0,074 -0,008 0,290 -0,002 0,081
estudios2 0,452 0,303 0,104 0,067 0,216 0,261 0,060 0,073
estudios3 0,567* 0,328 0,129* 0,073 0,216 0,279 0,062 0,078
estudios4 0,544* 0,324 0,124* 0,072 0,181 0,274 0,050 0,076
OCUPACION
ocupaciéonl 0,590*** 0,210 0,136*** 0,045 -0,068 0,175 -0,019 0,049
ocupacién2 0,431 0,289 0,099 0,064 -0,294 0,262 -0,082 0,074
ocupacion3 0,465 0,218 0,107* 0,047 -0,386** 0,183 -0,108** 0,052
CLASE SOCIAL
clasesociall 0,006 0,296 0,000 0,067 0,578** 0,288 0,159** 0,080
clasesocial2 -0,216 0,229 -0,050 0,051 0,365 0,229 0,100 0,063
HABITAT
habitantes [ 0,154 0,111 0,035 0,025 | -0,017 0,103 [ -0,005 0,029
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,024 0,074 0,005 0,017 0,365%* 0,063 0,102%** 0,017
simpletic 0,054 0,114 0,013 0,026 0,205* 0,105 0,056* 0,029
seguidortic 0,124 0,110 0,027 0,025 -0,208** 0,100 -0,058** 0,028

Pagina | 205




Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.13. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.
Sector moda (continuacion)

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

EFECTOS MARGINALE EFECTOS MARGINALE
VARIABLES _ | coepiciENTE ESETRAT\J%RAR EGRROR - COEFICIENTE ESETRAT\J%RAR T ERROSR
INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR ROBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda -0,036 0,115 -0,008 0,026 0,333*** 0,105 0,092*** 0,029
necesidad -0,112 0,137 -0,026 0,031 -0,646*** 0,119 -0,180**** 0,032
calidadprecio 0,039 0,110 0,008 0,025 0,026 0,101 0,008 0,028
reconocemarca -0,074 0,143 -0,018 0,032 0,451 *** 0,131 0,127*** 0,036
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
precioprod 0,849*** 0,124 0,191*** 0,027 0,294** 0,125 0,082** 0,034
caracteristicas 0,481*** 0,119 0,109*** 0,026 -0,099 0,122 -0,027 0,034
womconsumidores 0,686*** 0,176 0,158*** 0,039 0,123 0,146 0,034 0,041
comparativaprod 0,690*** 0,176 0,157*** 0,038 -0,054 0,145 -0,015 0,040
prodalternativos 0,654** 0,281 0,151** 0,063 0,252 0,231 0,072 0,065
accesoriosprod 0,508 0,400 0,116 0,091 -0,338 0,347 -0,095 0,096
BLOQUE IIl: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,515%** 0,127 0,116*** 0,028 0,013 0,127 0,004 0,035
preciodist 0,466*** 0,125 0,105*** 0,028 0,362*%** 0,124 0,100%** 0,034
gastosenvio 0,177 0,181 0,038 0,041 0,762*%** 0,169 0,221*** 0,045
rapidezenvio -0,004 0,248 0,001 0,056 -0,041 0,224 -0,014 0,063
pagoonline -0,010 0,222 -0,002 0,050 0,197 0,210 0,054 0,059
financiacion -0,054 0,329 -0,011 0,074 -0,228 0,317 -0,062 0,088
devoluciones -0,248 0,215 -0,056 0,049 0,360* 0,194 0,099* 0,054
seguridadpago 0,317 0,219 0,071 0,049 0,286 0,197 0,082 0,055
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,060 0,119 0,014 0,027 0,276** 0,111 0,077** 0,031
tiempocontraste 0,033 0,115 0,007 0,026 -0,174 0,109 -0,049 0,030
compraexclusiva -0,032 0,114 -0,007 0,026 0,022 0,106 0,006 0,030
comprapensada -0,002 0,118 -0,001 0,027 -0,012 0,107 -0,002 0,030
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.13. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.
Sector moda (continuacion)

VARIABLES -
DEPENDIENTES BUSQUEDA OMNICANAL CANAL DE COMPRA
EFECTOS MARGINALES EFECTOS MARGINALE
VARIABLES _ | coericiENTE ESETRAT\J%RAR ERROR COEFICIENTE ESETRAT\J%RAR ERROSR
INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR ROBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
OTRAS VARIABLES
motivocompra 0,102 0,118 -0,022 0,027 0,312*** 0,113 0,087*** 0,031
productoecologico - - - - - _ N N
productogourmet - - - - R R B -
productodietetico - - - - R R N N
surtidointernacional - - - - - R - R
productoalergicos - - - - _ _ N N
productoregimen - - - - _ _ N N
otrosproductos - - - - _ _ N N
_cons -0,547 0,722 - - -0,862 0,770 - -

N° Observaciones = 939

Wald chi2 (78) = 674,13***

Rho = 0,133** [Wald chi2 (1) = 3,48**]

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalGan en la media muestral

Pagina | 207




Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.14. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.

Sector belleza

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

EFECTOS MARGINALES

EFECTOS MARGINALES

ERROR ERROR
VARIABLES " ERROR ; ERROR
INDEPENDIENTES | COEFICIENTE E%TBASSTAOR dy/dx ESTANDAR COEFICIENTE ERSOTQSgTA('; dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo [ 0,007 | 0,103 [ 0,001 | 0,023 | 0,148* | 0,088 [ 0,042* 0,024
EDAD
edad -0,004 0,028 -0,001 0,006 0,020 0,025 0,005 0,007
edadalcuadrado -0,000 0,000 -0,000 0,000 -0,000 0,000 -0,000 0,000
NIVEL DE ESTUDIOS
estudios1 0,121 0,238 0,023 0,053 -0,151 0,244 -0,030 0,053
estudios2 0,187 0,232 0,040 0,051 -0,530** 0,231 -0,130%** 0,049
estudios3 0,189 0,247 0,043 0,055 -0,536** 0,244 -0,131** 0,054
estudios4 0,388 0,249 0,085 0,055 -0,564** 0,244 -0,138* 0,053
OCUPACION
ocupaciéni 0,113 0,162 0,026 0,036 -0,290* 0,149 -0,082** 0,041
ocupacién2 -0,097 0,231 -0,020 0,051 -0,142 0,217 -0,041 0,060
ocupacién3 0,150 0,168 0,034 0,037 0,168 0,159 0,043 0,041
CLASE SOCIAL
clasesociall -0,062 0,254 -0,017 0,056 0,045 0,238 0,009 0,071
clasesocial2 -0,142 0,192 -0,032 0,042 0,305* 0,177 0,082 0,052
HABITAT
habitantes [ 0,087 0,096 [ 0,019 0,021 -0,001 0,087 0,001 0,024
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic -0,027 0,055 -0,005 0,012 -0,305*** 0,054 -0,084% 0,015
simpletic 0,146 0,098 0,031 0,021 -0,051 0,087 -0,014 0,024
seguidortic 0,015 0,092 0,002 0,020 0,143* 0,084 0,039* 0,023
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.14. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacién y la decision de compra online versus offline.
Sector belleza (continuacién)

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

VARIABLES
INDEPENDIENTES

COEFICIENTE

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

EFECTOS MARGINALES

dy/dx

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

COEFICIENTE

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

EFECTOS MARGINALES

dy/dx

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL

VERSUS RUTA PERIFERICA

BLOQUE I: MOTIVA

CIONES GENERALES

moda -0,082 0,098 -0,016 0,021 -0,423*** 0,088 -0,116*** 0,024
necesidad -0,239 0,146 -0,054 0,032 0,520*** 0,139 0,144*** 0,038
calidadprecio 0,020 0,096 0,004 0,021 -0,143 0,091 -0,040 0,025
reconocemarca 0,301*** 0,100 0,063*** 0,022 -0,134 0,092 -0,036 0,025
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO

precioprod 0,885*** 0,102 0,194%** 0,021 -0,027 0,105 -0,009 0,029
caracteristicas 0,600*** 0,097 0,132%** 0,021 0,136 0,099 0,037 0,028
womconsumidores 0,735*** 0,137 0,160*** 0,029 -0,050 0,109 -0,016 0,030
comparativaprod 0,590*** 0,153 0,131*** 0,033 -0,034 0,116 -0,009 0,032
prodalternativos 0,388* 0,233 0,085* 0,051 0,127 0,168 0,034 0,046
accesoriosprod -0,105 0,280 -0,027 0,061 -0,060 0,207 -0,017 0,057
BLOQUE lll: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR

dispprod 0,414** 0,110 0,090*** 0,024 0,001 0,103 0,001 0,029
preciodist 0,491 *** 0,104 0,107*** 0,022 -0,287*** 0,102 -0,079%** 0,028
gastosenvio 0,318** 0,159 0,071** 0,035 -0,789%** 0,127 -0,217%** 0,034
rapidezenvio -0,068 0,245 -0,013 0,054 -0,232 0,173 -0,065 0,048
pagoonline 0,267 0,210 0,058 0,046 -0,041 0,151 -0,012 0,042
financiacion -0,005 0,293 -0,003 0,065 -0,327 0,235 -0,090 0,065
devoluciones -0,175 0,185 -0,038 0,041 0,068 0,144 0,020 0,040
seguridadpago 0,200 0,190 0,040 0,042 -0,090 0,148 -0,023 0,041
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA

infprofunda 0,188* 0,101 0,041* 0,022 -0,215** 0,096 -0,060** 0,026
tiempocontraste 0,064 0,096 0,013 0,021 0,214** 0,090 0,059** 0,025
compraexclusiva -0,065 0,095 -0,014 0,021 0,121 0,085 0,033 0,023
comprapensada 0,076 0,100 0,017 0,022 0,058 0,096 0,015 0,026
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.14. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.
Sector belleza (continuacién)

VARIABLES -
DEPENDIENTES BUSQUEDA OMNICANAL CANAL DE COMPRA
EFECTOS MARGINALES EFECTOS MARGINALES
VARIABLES _ | coericiENTE ESETRAT\J%RAR ERROR COEFICIENTE ESETRAT\J%RAR ERROR
INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR ROBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
OTRAS VARIABLES
motivocompra 0,031 0,102 0,006 0,022 -0,195** 0,096 -0,053** 0,026
productoecologico - - - - - _ N N
productogourmet - - - - R R B -
productodietetico - - - - R R N N
surtidointernacional - - - - - R R R
productoalergicos - - - - _ _ N N
productoregimen - - - - _ _ N N
otrosproductos - - - - _ _ N N
_cons -1,527** 0,656 - - 0,638 0,622 - -

N° Observaciones = 1.359

Wald chi2 (78) = 880,17***

Rho =-0,190*** [Wald chi2 (1) = 9,16***]

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalGan en la media muestral
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Capitulo 5. Andlisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la Consultora GFK

Tabla 5.15. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.

Sector FMCG

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

EFECTOS MARGINALES EFECTOS MARGINALES
VARIABLES _ | coepiciENTE ESETRAT\J%RAR ERROR COEFICIENTE ESETF}A'T\JODF/{AR ERROR
INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR B OBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo 0,029 | 0,090 [ o007 | 0,019 | 0,138 | 0,093 | 0,027 | 0,018
EDAD
edad 0,007 0,025 0,001 0,005 -0,058** 0,026 -0,012** 0,005
edadalcuadrado -0,000 0,000 -0,000 0,000 0,001* 0,000 0,000** 0,000
NIVEL DE ESTUDIOS
estudios1 -0,064 0,230 -0,014 0,050 0,809%** 0,256 0,175*** 0,062
estudios? -0,197 0,228 -0,042 0,049 0,623*** 0,230 0,146*** 0,061
estudios3 0,155 0,244 0,035 0,053 0,452* 0,244 0,112 0,065
estudios4 -0,026 0,243 -0,006 0,053 0,426* 0,244 0,107* 0,065
OCUPACION
ocupacionl -0,064 0,230 -0,014 0,050 0,809%** 0,256 0,175*** 0,062
ocupacion2 -0,197 0,228 -0,042 0,049 0,623*** 0,230 0,146*** 0,061
ocupacion3 0,155 0,244 0,035 0,053 0,452* 0,244 0,112 0,065
CLASE SOCIAL
clasesociall 0,074 0,241 0,015 0,051 -0,316 0,255 -0,059 0,045
clasesocial2 0,184 0,176 0,039 0,037 -0,311 0,197 -0,057 0,031
HABITAT
habitantes [ 0,173* 0,093 0,037* 0,020 | -0,130 0,097 -0,026 | 0,019
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,090 0,059 0,019 0,013 -0,322%** 0,068 -0,063%** 0,013
simpletic 0,071 0,097 0,015 0,021 -0,046 0,096 -0,008 0,019
seguidortic 0,099 0,091 0,021 0,020 -0,023 0,094 -0,005 0,019
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Tabla 5.15. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.
Sector FMCG (continuacién)

VARIABLES
DEPENDIENTES

BUSQUEDA OMNICANAL

CANAL DE COMPRA

VARIABLES
INDEPENDIENTES

COEFICIENTE

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

EFECTOS MARGINALES

dy/dx

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

COEFICIENTE

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

EFECTOS MARGINALES

dy/dx

ERROR
ESTANDAR
ROBUSTO

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL

VERSUS RUTA PERIFERICA

BLOQUE I: MOTIVA

CIONES GENERALES

moda -0,134 0,146 -0,028 0,031 -0,437*** 0,135 -0,086*** 0,026
necesidad 0,035 0,098 0,007 0,021 0,105 0,102 0,021 0,020
calidadprecio 0,296%** 0,098 0,063*** 0,021 -0,467%** 0,104 -0,092%** 0,020
reconocemarca -0,077 0,149 -0,018 0,032 0,078 0,140 0,015 0,027
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO

precioprod 0,892*** 0,099 0,192*** 0,020 -0,146 0,113 -0,030 0,023
caracteristicas 0,518*** 0,105 0,111*** 0,022 0,141 0,117 0,028 0,023
womconsumidores 0,727*** 0,153 0,155*** 0,032 0,037 0,127 0,007 0,025
comparativaprod 0,363** 0,161 0,078** 0,034 0,268* 0,149 0,052* 0,029
prodalternativos 0,386 0,255 0,083 0,054 0,050 0,189 0,009 0,037
accesoriosprod -0,381 0,336 -0,082 0,072 -0,111 0,241 -0,023 0,047
BLOQUE Ill: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR

dispprod 0,350%** 0,123 0,075*** 0,026 0,129 0,132 0,026 0,026
preciodist 0,504*** 0,113 0,108*** 0,024 -0,221* 0,127 -0,043* 0,025
gastosenvio 0,162 0,191 0,035 0,041 -0,451*** 0,156 -0,089*** 0,031
rapidezenvio 0,322 0,317 0,067 0,068 -0,797*** 0,206 -0,157*** 0,040
pagoonline 0,352* 0,205 0,077* 0,044 0,063 0,188 0,013 0,037
financiacion 0,156 0,319 0,037 0,069 -0,092 0,253 -0,017 0,050
devoluciones 0,047 0,258 0,009 0,055 0,261 0,197 0,053 0,039
seguridadpago -0,080 0,228 -0,015 0,049 -0,005 0,193 -0,001 0,038
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA

infprofunda 0,076 0,097 0,017 0,021 -0,184* 0,106 -0,037* 0,021
tiempocontraste 0,084 0,095 0,018 0,020 0,029 0,097 0,006 0,019
compraexclusiva 0,075 0,098 0,017 0,021 0,170* 0,096 0,033~ 0,019
comprapensada 0,157 0,101 0,033 0,022 -0,035 0,105 -0,007 0,021
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Tabla 5.15. Estimaciones del modelo biprobit para la busqueda omnicanal de informacion y la decision de compra online versus offline.
Sector FMCG (continuacién)

VARIABLES -
DEPENDIENTES BUSQUEDA OMNICANAL CANAL DE COMPRA

VARIABLES COEFICIENTE ESE’?&IT\I%?AR e MARSFI;;AOLRES COEFICIENTE ESET?&T\J%?AR e MARGIEQEEO??

INDEPENDIENTES ROBUSTO dy/dx ESTANDAR ROBUSTO dy/dx ESTANDAR
ROBUSTO ROBUSTO
OTRAS VARIABLES

motivocompra -0,245** 0,107 -0,053** 0,023 -0,151 0,109 -0,030 0,021
productoecologico 0,150 0,144 0,032 0,031 0,227 0,140 0,045 0,028
productogourmet -0,147 0,147 -0,032 0,032 -0,522%** 0,124 -0,102*** 0,024
productodietetico 0,099 0,139 0,021 0,030 -0,287** 0,142 -0,057** 0,028
surtidointernacional 0,033 0,151 0,006 0,032 -0,176 0,144 -0,035 0,028
productoalergicos 0,110 0,141 0,024 0,030 0,178 0,143 0,035 0,028
productoregimen 0,276 0,176 -0,060 0,038 0,226 0,169 0,044 0,033
otrosproductos 0,364** 0,141 -0,078*** 0,030 0,449*** 0,129 0,089%** 0,025
_cons -1,449** 0,652 - - 2,283*** 0,725 - -

N° Observaciones = 1.419

Wald chi2 (92) = 853,27***

Rho=-0,093* Wald chi2 (1) = 1,95*

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalGan en la media muestral
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= Edad:

Al considerar la variable edad y el cuadrado de la misma (edadalcuadrado), se

observan evidencias diferentes segtn cual sea el tipo de producto considerado™.

En el caso de los teléfonos mdviles inteligentes el efecto conjunto de edad y
edadalcuadrado es significativo [x*(3)=17,43***] ' | aumentando con la edad la
probabilidad de realizar una busqueda de informacién omnicanal hasta llegar a los
27,34 afios pero disminuyendo dicha probabilidad a partir de ese momento. No se
aprecia una influencia significativa de la edad en el tipo de canal de compra elegido,

tiendas fisicas versus tiendas virtuales.

Cuando se contempla el sector moda, sin embargo, el efecto es contrario: la
probabilidad de busqueda de informacion en ambos canales primero disminuye al ir
incrementandose la edad (hasta los 52,30 afos) y luego aumenta tras pasar ese nivel
[¥%(4)=16,24***]. En este tipo de productos la probabilidad de compra online se
incrementa hasta los 27,17 afios y posteriormente dicha probabilidad disminuye
[¥%(3)=12,97**].

En el sector belleza el impacto de esta variable no es significativo, mientras que para
el sector FMCG la probabilidad de busqueda de informacién omnicanal se ve afectada
positivamente por la edad y la probabilidad de compra online primero disminuye con la

edad (hasta los 47,20 afios) y luego aumenta [¢*(3) = 17,46**].
= Nivel de estudios:

En dos de los sectores analizados, Smartphone y moda, la relacion entre el nivel de
estudios y la probabilidad de utilizar canales offline y online en la busqueda previa de
informacion es positiva y significativa (los coeficientes de los niveles superiores de
formacion, estudios3 y de estudios4, resultan positivos y significativos). En el caso de
los sectores de belleza y FMCG la variable estudios no resulta significativa por lo que
se refiere a la etapa de busqueda de informacion. Pero en estos dos Ultimos sectores
esta variable si afecta a la decision del canal de compra. Los datos muestran que la
probabilidad de compra online de productos de belleza es menor al aumentar el nivel
de estudios, mientras que en el caso de la FMCG ocurre lo contrario: con referencia a
los compradores de menor nivel de estudios, el resto de grupos presentan una

probabilidad significativamente mayor de compra online.

1% Se estudia la significacién conjunta de la variable edad y el cuadrado de la misma para conocer la posible existencia
de una relacién no lineal (en forma de U o U invertida) entre la edad y la variable independiente, asi como dénde esta
el punto de inflexion.

' 2 corresponde a la significacién conjunta de las variables edad y edadalcuadrado.
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= Nivel socioecondmico:

Este nivel se ha medido a través de las variables ocupaciéon y clasesocial. La
busqueda de informacion omnicanal no se ve influida por ninguna de estas variables
(salvo el efecto positivo y significativo asociado a ocupacidonl-empresarios, autbnomos
y trabajadores por cuenta propia- y ocupacion3 -personas jubiladas, amas de casa,
parados o estudiantes- en el sector moda). Sin embargo, la clase social aparece
asociada positiva y significativamente a la compra online (este resultado aparece en
las categorias de los teléfonos mdviles inteligentes, moda y belleza).

=  Sexo:

Sélo en el caso de los teléfonos moéviles inteligentes los hombres muestran una
probabilidad mayor de combinar las fuentes de informacion offline y online. En cuanto
al tipo de canal de compra, los hombres tienen una probabilidad menor de comprar
moda a través de internet (resultados que aparecen normalmente en los estudios
realizados en el sector moda), mientras que, por el contrario, para los productos de

belleza es el segmento que refleja una probabilidad mas alta de utilizar el canal online.

El segundo grupo de factores explicativos esta vinculado a las variables relacionadas
con la predisposicion al uso de las TIC. Esta primera aproximacion al estudio del
comportamiento omnicanal evidencia que la existencia de una predisposicién favorable
hacia el uso de estas tecnologias (usotic) incrementa la probabilidad de realizar una
busqueda de informacién omnicanal cuando se trata de teléfonos moviles inteligentes
(en el resto de sectores no existen efectos significativos con relacién a esta variable).
Por su parte, esta predisposicion favorable incrementa la probabilidad de comprar
online en el caso de la categoria de producto Smartphone y para los productos de
moda pero, sorprendentemente, reduce la probabilidad de comprar a través del canal
virtual en los productos de belleza y de FMCG. Quizas el menor nivel de implicacién
en la compra que suelen conllevar estos ultimos tipos de productos contribuya a

explicar este resultado.

El dltimo de los bloques de factores condicionantes recoge las variables que sirven
para evaluar el tipo de ruta de procesamiento de la informacion que sigue el
consumidor. El andlisis del impacto que ejercen estas variables sobre la biusqueda

omnicanal y sobre el canal de compra elegido revela los siguientes resultados:

= En los cuatro sectores analizados se observa que, en general, el hecho de que los
distintos criterios de decision vinculados directamente al producto sean

determinantes para la compra aumenta la probabilidad de buUsqueda de
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informacion omnicanal. Todas las variables incluidas en este bloque aparecen con
coeficientes positivos y significativos (la Unica variable que no resulta significativa

en ningun sector es la referida a los accesorios del producto).

Dentro de los criterios de decision correspondientes al distribuidor, la importancia
concedida a la disponibilidad del producto también ejerce un efecto positivo y
significativo sobre la busqueda omnicanal en los cuatro sectores. En el caso del
sector belleza ocurre otro tanto para las variables “precio del distribuidor” y “gastos
de envio”, mientras que en el sector FMCG las variables “precio del distribuidor” y
“opciones de pago online” también tienen coeficientes positivos y significativos. El
hecho de que estos dos ultimos sectores incluyan productos de menor valor
unitario y menor implicacion en comparacion con los teléfonos moviles inteligentes

y la moda puede explicar el caracter significativo de estos factores adicionales.

En el sector de productos de belleza otras dos variables incrementan la
probabilidad de combinar los touchpoints fisicos y virtuales. Por un lado, la
importancia concedida al reconocimiento de la marca como motivacion basica de
compra. Por otro, la existencia de un proceso de compra en el que el consumidor
se inform6 en profundidad sobre lo que queria. Por lo que respecta al sector
FMCG, la motivacién asociada a la existencia de una buena relacién calidad-precio

también ejerce un efecto positivo.

En la categoria de producto Smartphone y en el sector moda la eleccion del canal
de compra online para la adquisicién del producto es mas probable cuando son
determinantes para el comprador criterios como el precio del distribuidor, los
gastos y la rapidez de envio, las opciones de pago online y la seguridad en el pago
(caso de los Smartphone), asi como el precio del distribuidor, los gastos de envio y
las devoluciones (caso de la moda). Sin embargo, cuando se trata de los sectores
belleza y FMCG las variables “precio del distribuidor”, “gastos de envio” (caso del
sector belleza) y “precio del distribuidor”, “gastos de envio” y rapidez de envio”
(caso del sector FMCG) aparecen con coeficientes negativos y significativos. En
estos dos sectores la relevancia de esta clase de criterios aumenta la probabilidad
de comprar en una tienda fisica. También se aprecia que para ambos sectores el
hecho de que el proceso de compra se caracterice por informarse en profundidad
parece influir en el tipo de canal de compra elegido, aumentando la probabilidad de

recurrir al canal offline.

En el sector moda la compra online es mas probable cuando los consumidores se

guian especialmente por motivaciones relacionadas con la moda y el
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reconocimiento de marca (y menos por la necesidad). Por el contrario, en el sector
belleza y en el sector FMCG existe una mayor probabilidad de compra a través de
internet cuando la motivacion estd menos ligada a la moda (en ambos sectores) y

mas a la necesidad (en el caso de la belleza).
5.4. El comportamiento omnicanal versus comportamiento unicanal

Tras realizar la primera aproximacion sobre los efectos de los posibles factores
condicionantes del comportamiento de compra omnicanal, se procedi6 a llevar a cabo
un segundo analisis a través de la estimacion de un modelo logit binomial (software
estadistico STATA 12) con el que se pretende evaluar en qué medida las variables
independientes anteriormente descritas (demograficas/socioeconémicas,
predisposicién al uso de las TIC y procesamiento de la informacion) inciden en el
hecho de que los encuestados desarrollen wuna conducta omnicanal,
independientemente de que ésta sea webrooming o showrooming, o si, por el
contrario, optan por un unico canal, bien sea fisico o virtual, a lo largo de todo el
proceso de compra, contrastando asi algunas de las hipotesis planteadas en el
Capitulo 2 de esta Tesis Doctoral.

Para medir el comportamiento omnicanal frente al meramente unicanal se crea una
variable dicotdbmica (omnicanaltotal) que toma el valor 1 cuando los encuestados
combinan los canales offline y online en los procesos de busqueda de informacién y de
compra (buscan informacién online pero compran offine o acuden a los
establecimientos fisicos previamente pero finalmente compran online) y el valor O en

caso de elegir un unico canal a lo largo de todo el proceso de compra.

En la Tabla 5.16 se muestra el contraste de los cuatro modelos estimados
correspondientes a los sectores objeto de estudio. Los resultados recogen los valores
de los coeficientes de las distintas variables independientes, su error estandar robusto,
una indicacién del nivel de significacion, asi como los efectos marginales para
expresar el cambio de la variable dependiente provocado por cambios en las variables

explicativas. Los modelos estimados presentan una buena significacion global.
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Tabla 5.16. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento omnicanal versus comportamiento unicanal

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo 0,208 0,049 -0,466** -0,124** 0,088 0,021 0,007 0,003
(0,187) (0,044) (0,199) (0,041) (0,160) (0,039) (0,154) (0,022)
EDAD
edad 0,017 0,004 -0,064 -0,004 0,008 0,002 -0,015 -0,011
(0,053) (0,013) (0,055) (0,013) (0,044) (0,011) (0,038) (0,006)
edadalcuadrado 0,000 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 -0,001 -0,000
(0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,000) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudiosl 0,340 0,079 -0,590 -0,110 0,119 0,029 -0,297 -0,024
(0,505) (0,113) (0,647) (0,110) (0,350) (0,086) (0,393) (0,063)
estudios? 0,125 0,028 0,727 0,074 0,006 0,001 -0,314 -0,040
(0,495) (0,110) (0,595) (0,110) (0,350) (0,086) (0,383) (0,058)
estudios3 0,291 0,067 0,888 0,138 0,141 0,034 0,092 0,019
(0,535) (0,120) (0,631) (0,118) (0,379) (0,093) (0,418) (0,064)
estudiosd 0,238 0,054 0,493 0,102 0,315 0,075 0,121 0,065
(0,524) (0,117) (0,607) (0,115) (0,379) (0,092) (0,413) (0,060)
OCUPACION
ocupacioni -0,238 -0,057 1,016%** 0,144** 0,212 0,051 0,188 0,001
(0,307) (0,074) (0,353) (0,063) (0,267) (0,065) (0,280) (0,038)
ocupacion2 -0,200 -0,048 0,013 0,033 -0,035 -0,009 0,213 0,019
(0,444) (0,105) (0,514) (0,085) (0,381) (0,094) (0,402) (0,060)
ocupacion3 -0,146 -0,035 0,719* 0,022* 0,050 0,012 0,285 0,002
(0,322) (0,078) (0,371) (0,065) (0,278) (0,068) (0,286) (0,040)
CLASE SOCIAL
clasesociall 0,244 0,053 0,481 0,107 0,219 0,050 0,423 0,085
(0,476) (0,103) (0,555) (0,124) (0,424) (0,096) (0,402) (0,055)
clasesocial? 0,437 0,100 -0,381 -0,026 -0,195 -0,047 0,464* 0,056*
(0,349) (0,070) (0,443) (0,099) (0,309) (0,073) (0,281) (0,034)
HABITAT
habitantes 0,384** 0,090** 0,292 0,054 0,176 0,042 0,262 0,043
(0,183) (0,040) (0,198) (0,040) (0,152) (0,037) (0,160) (0,024)
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Tabla 5.16. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento omnicanal versus comportamiento unicanal (continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE | MARGINALES | COEFICIENTE | MARGINALES | COEFICIENTE | MARGINALES | COEFICIENTE | MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
Usotic -0,034 -0,008 0,197 0,080 0,208** 0,050%* 0,304+ 0,038***
(0,112) (0,026) (0,118) (0,020) (0,087) (0,021) (0,099) (0,015)
simpletic 0,507+ 0,119 0,285 0,054 0,243 0,058 -0,140 -0,023
(0,182) (0,043) (0,204) (0,041) (0,151) (0,036) (0,157) (0,024)
sequidortic 0,135 -0,032 -0,213 -0,048 0,213 0,051 0,173 0,043
(0,189) (0,044) (0,197) (0,040) (0,148) (0,036) (0,153) (0,023)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
T oda 0,481 0,113 0,132 0,018 -0,102 -0,025 0,071 -0,032
(0,260) (0,061) (0,198) (0,040) (0,159) (0,038) (0,254) (0,033)
recesidad -0,050 -0,012 -1,024%% -0,200%* -0,213 -0,051 -0,167 -0,007
(0,189) (0,044) (0,218) (0,044) (0,253) (0,061) (0,163) (0,025)
calidadprecio -0,165 -0,039 0,062 0,001 0,065 0,016 0,011 0,038
(0,192) (0,045) (0,195) (0,040) (0,154) (0,037) (0,177) (0,025)
reconocemarca -0,223 -0,052 0,228 0,109 0,361 0,087** 0,214 0,093
(0,240) (0,056) (0,251) (0,051) (0,169) (0,041) (0,287) (0,032)
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
orod 0,385* 0,090* 1,533 0,214%% 1,946%* 0,468 2,128 0,114%*
preciopro (0,207) (0,049) (0,248) (0,051) (0,172) (0,041) (0,173) (0,029)
caracteristicas 0,231 0,054 0,678+ 0,110%* 0,949+ 0,228+ 0,950%** 0,011+
(0,195) (0,046) (0,215) (0,050) (0,163) (0,039) (0,199) (0,028)
womconsumidores -0,264 -0,062 1,080%* 0,145+ 0,757 0,182%* 1,671 0,049%+*
(0,269) (0,063) (0,292) (0,054) (0,244) (0,058) (0,346) (0,031)
comparativaprod 0,091 0,021 0,603 0,109 0,043%* 0,227+ 1,204%* 0,075+
(0,289) (0,068) (0,278) (0,053) (0,282) (0,067) (0,362) (0,031)

. -0,120 -0,028 0,808 0,162 0,521 0,125 0,906 0,030
prodalternativos (0,442) (0,104) (0,731) (0,091) (0,379) (0,091) (0,556) (0,044)
accesoriosprod 1,161* 0,272 0,688 0,084 -0,072 -0,017 0,092 0,143

(0,633) (0,149) (0,622) (0,134) (0,517) (0,124) (0,780) (0,066)
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Tabla 5.16. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento omnicanal versus comportamiento unicanal (continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE Ill: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,547%** 0,128%** 0,561** 0,203** 0,218 0,053 0,021 0,001
(0,206) (0,047) (0,220) (0,045) (0,297) (0,047) (0,236) (0,028)
preciodist 0,383* 0,090* 0,367 0,106 -0,235 -0,057 -0,150 -0,007
(0,206) (0,048) (0,231) (0,048) (0,193) (0,046) (0,226) (0,029)

. -0,838%** -0,197*** 0,698** 0,192** -0,154 -0,037 -0,283 -0,049
gastosenvio (0,303) (0,071) (0,286) (0,059) (0,260 (0,063) (0,367) (0,038)
rapidezenvio 0,215 0,051 0,650 0,126 0,035 0,009 0,132 0,056

(0,398) (0,093) (0,436) (0,080) (0,414) (0,100) (0,538) (0,054)
pagoonline 0,133 0,031 0,109 0,024 0,227 0,055 0,774* 0,004*
(0,297) (0,070) (0,351) (0,076) (0,342 (0,082) (0,411) (0,042)
financiacion 0,628* 0,147* -0,115 -0,062 0,133 0,032 0,490 0,045
(0,374) (0,088) (0,652) (0,126) (0,532) (0,128) (0,582) (0,060)
devoluciones -0,272 -0,060 -0,223 0,008 -0,299 -0,072 -0,106 -0,082
(0,331) (0,080) (0,383) (0,072 (0,302) (0,072) (0,475) (0,047)
sequridadpago 0,285 0,070 0,462 0,096 -0,359 -0,086 0,481 0,061
(0,309) (0,070) (0,314) (0,068) (0,309) (0,074) (0,396) (0,043)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,196 0,046 0,155 0,088 0,470%** 0,113*** 0,325** 0,062**
(0,213) (0,050) (0,210) (0,043) (0,161) (0,039) (0,162) (0,025)
fiempocontraste 0,355* 0,083* -0,080 -0,033 0,001 0,000 0,003 0,025
(0,198) (0,046) (0,211) (0,042) (0,156) (0,038) (0,167) (0,024)
compraexclusiva 0,054 0,013 0,045 0,006 -0,027 -0,007 0,173 0,003
(0,192) (0,045) (0,205) (0,041) (0,150) (0,036) (0,162) (0,024)
comprapensada 0,214 0,050 0,146 0,031 -0,161 -0,039 0,101 0,016
(0,212) (0,050) (0,196) (0,040) (0,163) (0,039) (0,167) (0,025)
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Tabla 5.16. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento omnicanal versus comportamiento unicanal (continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
. -0,364 -0,086 0,582*** 0,128*** 0,221 0,053 0,024 0,012
motivocompra (0,238) (0,056) (0,221) (0,046) (0,166) (0,040) (0,198) (0,026)
. 0,407* 0,060*
productoecologico - - - - - - (0,215) (0,032)
0,379* 0,056*
productogourmet - - - - - - (0,211) (0,031)
productodietetico - - - - - - (00’327212) (%’%5;3*)
surtidointernacional - - - - - - (g'ggg) (8’833)
. -0,361 -0,053
productoalergicos - - - - - - (0,245) (0,036)
. -0,455 -0,067
productoregimen - - - - - - (0,293) (0,043)
-0,547* -0,080*
otrosproductos - - - - - - (0.204) (0.030)
cons -2,803** ] -2,450* ] -2,180% ] -2,015%** ]
- (1,254) (1,394) (1,043) (1,045)
N° Observaciones = 705 N° Observaciones = 939 N° Observaciones = 1.359 N° Observaciones = 1.419
Wald chi2 (39) = 78,21*** Wald chi2 (39) = 262,37*** Wald chi2 (39) = 373,08*** Wald chi2 (39) = 407,61**

Pseudo R® = 0,0934

Pseudo R® = 0,3879

Pseudo R® = 0,3128

Pseudo R? = 0,3800

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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El andlisis de las estimaciones obtenidas para el grupo de factores condicionantes
referidos a las caracteristicas demograficas y socioeconOmicas se refleja a

continuacion:
= Edad:

La consideracién conjunta de las variables edad y edadalcuadrado no muestra
resultados significativos en los distintos sectores analizados, a excepcion del sector
FMCG [y (2)=6,87**]. Los resultados obtenidos evidencian que, para los productos de
este sector, la probabilidad de desarrollar un comportamiento omnicanal frente a un
comportamiento unicanal disminuye con la edad y a partir de un punto aumenta. La
edad a la que se produce esta inflexion es a los -7,42 afios. Consiguientemente, no se

ha podido verificar la hipétesis Hys.
= Nivel de estudios:

El comportamiento omnicanal no esta influido por la variable nivel de estudios, ya que
los coeficientes no son significativos en ningln caso. Consiguientemente, no hay

evidencias para aceptar la hipétesis planteada a este respecto (Hy).
= Nivel socioecondémico:

La variable ocupacionl (trabajadores cualificados por cuenta ajena) afecta
positivamente a la probabilidad de desarrollar una conducta omnicanal en el sector
moda (en el resto de sectores esta variable no obtiene resultados significativos). Por
otra parte, la clase social solo influye en esta probabilidad en el sector FMCG, donde
se observa que la variable clasesocial2 (individuos de clase social media-alta y media)
obtiene un coeficiente positivo y significativo. Estos resultados no son totalmente

concluyentes a la hora de apoyar la hipotesis Hie.
= Sexo:

En el caso del sector moda las mujeres muestran una mayor probabilidad de seguir
una conducta omnicanal frente a los hombres, que aparecen vinculados a un
comportamiento unicanal con mayor probabilidad. Este resultado es contrario a la
hipotesis Hiq4. En el resto de sectores no se obtienen resultados significativos, por lo

gue no existen evidencias para confirmar la hipétesis planteada a este respecto.

El segundo grupo de factores explicativos, vinculado a las variables relacionadas con
la predisposicion al uso de las TIC, pone de manifiesto que la actitud favorable al

uso de las nuevas tecnologias (usotic) influye positiva y significativamente en la

Pagina | 222



Capitulo 5. Analisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la
Consultora GFK

probabilidad de seguir un comportamiento omnicanal en todos los sectores con la
excepcion de la categoria de producto Smartphone, en donde el efecto no es
significativo. En el caso concreto de este Ultimo sector, la probabilidad de adquirir un
teléfono movil inteligente combinando el canal fisico y virtual es significativamente
mayor cuando el comprador da mas importancia a la simplicidad y la experiencia de
uso cuidada que a la posibilidad de configurar hasta el Gltimo detalle de los
dispositivos (simpletic). De esta forma, se puede concluir que, en general, la mayor
aceptacion de las nuevas tecnologias (en términos de fiabilidad, seguridad, sencillez, y
habilidades para el manejo) esta asociada positivamente al desarrollo de un

comportamiento omnicanal, dando soporte a la hipétesis H,,.

El andlisis del impacto que ejerce el tipo de procesamiento de la informacién sobre
el comportamiento omnicanal frente a la conducta meramente unicanal muestra los

siguientes resultados:

= En los cuatro sectores analizados se observa que, en general, los criterios de
decision determinantes vinculados directamente con el producto (y que, tal y como
se ha argumentado previamente, reflejan el seguimiento de una ruta central de
procesamiento de la informacion) aumentan la probabilidad de la conducta
omnicanal (la Unica variable que no resulta significativa en ningun sector es la
referida a los productos alternativos). Las variables relacionadas con el precio del
producto, las caracteristicas, las opiniones de los consumidores y las comparativas
con otros productos tienen coeficientes positivos y significativos en todos los
sectores estudiados (a excepcion de los Smartphone para los que Unicamente la
variable precioprod es significativa). Ademas, para los teléfonos moviles
inteligentes la variable “accesorios del producto” también ejerce un efecto positivo,
debido quizas a la importancia que tienen todos los articulos adicionales que

complementan al Smartphone.

= Algunos de los criterios de decisién asociados directamente con el distribuidor
también afectan a la mayor probabilidad de combinar los canales fisicos y virtuales
en el proceso de compra (salvo en el sector belleza en el que ninguna de estas
variables resulta significativa). Sin embargo, la influencia conjunta de todas ellas no
es tan clara y generalizada como ocurre con los criterios asociados al producto.
Aparecen coeficientes positivos y significativos asociados a las variables
“disponibilidad del producto” (caso del Smartphone y el sector moda), “precio del
distribuidor” y “posibilidades de financiacion” (caso de los teléfonos moviles

inteligentes) y “opciones de pago online” (caso del sector FMCG). Por su parte, se
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observa que la variable “gastos de envio” es significativa en dos de los sectores
analizados, Smartphone y moda, pero afecta de manera diferente a cada uno de
ellos. En el caso de los teléfonos moviles inteligentes la mayor importancia
atribuida a los gastos de envio disminuye la probabilidad de conducta omnicanal
mientras que, por el contrario, en los productos de moda, la relevancia asignada a

estos gastos afecta positivamente a este tipo conducta.

= Respecto a las variables que describen el grado de planificacion del proceso de
compra, se observa en todos los sectores la influencia de alguna de estas
variables, que suelen ser un reflejo de la ruta central de procesamiento de la
informacion (a excepcion del sector moda). En la categoria de producto
Smartphone el hecho de “invertir tiempo e interés en recorrer tiendas, comparar...”
(tiempocontraste) incrementa la probabilidad de seguir un comportamiento
omnicanal. Por su parte, tanto en el sector belleza como en el sector FMCG el
hecho de informarse en profundidad (infoprofunda) afecta positivamente a la

combinacién de canales fisicos y virtuales.

= En cuanto a las motivaciones generales para la compra, parece que existen un
cierto comportamiento uniforme en los sectores (salvo en el sector FMCG). La
probabilidad de desarrollar un comportamiento omnicanal aumenta cuando los
consumidores declaran guiarse por motivaciones como la moda (Smartphone) O el
reconocimiento de la marca (sector belleza) o cuando la necesidad no es una
motivacion relevante (sector moda). Parece, consiguientemente, que la conducta
omnicanal se encuentra mas ligada a la moda o el reconocimiento de marca que a
otra clase de motivaciones que tienen que ver con la necesidad o la relacion

calidad-precio.

El contraste de los cuatro modelos evidencia, en términos generales, que los
compradores que llevan a cabo una conducta omnicanal dan especial importancia a
los criterios relacionados directamente con el producto de que se trate. Asimismo,
estos consumidores tienden a invertir mayor tiempo en la busqueda de informacién o
realizar un andlisis mas profundo que los clientes que siguen una conducta unicanal.
La consideracion conjunta de todas estas evidencias permite aceptar la hipotesis Ha,,
si bien matizando que las motivaciones generales de compra parecen estar asociadas

a la moda o al reconcomiendo de marca.
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5.5. EI comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming vy

showrooming

Una vez analizado en términos globales el comportamiento unicanal frente al
omnicanal (sin distinguir las tipologias concretas en uno y otro caso), se tratdé de
estimar el efecto de los posibles factores condicionantes sobre cada una de las cuatro
categorias de comportamientos basicos considerados: unicanal offline, unicanal online,

webrooming y showrooming.

Para medir el tipo concreto de comportamiento se utiliza una variable endégena
multirespuesta (tipocomportamiento) con cuatro alternativas mutuamente excluyentes.
El valor 1 incluye todos los individuos que desarrollan una conducta unicanal offline
“pura” (siendo ésta la alternativa elegida como referencia), el valor 2 es la opcién de
los consumidores que utilizan el canal virtual en todo el proceso de compra (unicanal
online), y los valores 3 y 4 definen a los individuos que siguen un comportamiento
omnicanal, describiendo el primero de ellos a los consumidores webroomers y el

segundo a los consumidores showroomers.

Concretamente, el comportamiento webrooming se define como la busqueda de
informacion a través del canal online y la compra en el canal offline. De esta forma,
para crear esta variable se ha tenido en cuenta si los encuestados buscan informacién
a través de alguno de los touchpoints virtuales propuestos por GFK (ver Tabla 5.9) y
finalmente compran offline (webrooming=1), o si, por el contrario, no han buscado
informacién o Unicamente se han informado utilizando cualquiera de los puntos de
contacto fisicos incluidos en el “Observatorio de e-Commerce 2014” recogidos en la
Tabla 5.9 y han comprado también offline (webrooming=0). Por su parte, el
comportamiento showrooming se mide a traves de una pregunta directa incluida
dentro del “Observatorio de e-Commerce 2014” de GFK, tal y como se recoge en el
cuestionario (ver Anexo 1), por lo que no ha sido necesaria la construccion. La variable
toma el valor 1 cuando los encuestados son showroomers, es decir, acuden a alguna
tienda fisica a ver probar o tocar el producto de que se trate y finalmente compran en

el canal online, y el valor 0 en caso contrario.

La aplicaciéon de un modelo logit multinomial (software estadistico STATA 12) para
contrastar si los distintos factores condicionantes considerados en esta investigacion
influyen en el comportamiento de compra desarrollado muestra una buena
significacion global (ver Tablas 5.17, 5.18, 5.19 y 5.20).
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Tabla 5.17. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.

Smartphone
UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
eoxo -0,133 0,000 0,504 0,054 -0,070 -0,010
(0,315) (0,029) (0,416) (0,029) (0,334) (0,033)
EDAD
odad -0,057 -0,004 -0,086 -0,006 0,017 0,011
(0,074) (0,006) (0,088) (0,007) (0,086) (0,011)
cdadalcuadrado 0,000 0,000 0,001 0,000 -0,000 -0,000
(0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudios -0,994 -0,093 -0,750 -0,013 -0,492 -0,037
(0,625) (0,059) (0,756) (0,058) (0,704) (0,105)
ostudios? 0,351 0,032 0,382 0,012 0,203 0,014
(0,542) (0,050) (0,694) (0,055) (0,663) (0,100)
estudios3 0,801 0,077 0,947 0,028 0,749 0,010
(0,652) (0,059) (0,851) (0,065) (0,763) (0,106)
estudiosd 0,473 0,047 0,647 0,027 0,357 0,010
(0,644) (0,060) (0,824) (0,063) (0,737) (0,103)
OCUPACION
ocupaciont 0,526 0,035 -0,221 -0,059 0,439 0,022
(0,433) (0,041) (0,562) (0,046) (0,505) (0,057)
- -0,505 -0,053 -0,550 0,021 -0,381 -0,004
ocupacion2 (0,624) (0,064) (0,756) (0,065) (0,697) (0,081)
ocupacion3 0,445 -0,035 0,139 0,020 0,349 0,006
(0,481) (0,044) (0,564) (0,048) (0,534) (0,059)
CLASE SOCIAL
clasesociall 0,740 0,078 -0,253 -0,104 1,844 0,175
(0,720) (0,067) (0,908) (0,068) (0,827) (0,072)
clasesocial2
HABITAT
Habitantes -0,497* -0,025% -0,198 0,002 0,140 0,083
(0,291) (0,026) (0,372) (0,026) (0,315) (0,034)
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Tabla 5.17. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Smartphone (continuacién)

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,758%** 0,059%* 0,009 0,056 0,758%** 0,041 %+
(0,189) (0,016) (0,243) (0,017) (0,202) (0,021)
simpletic 0,150 0,038 1,096%** 0,083*** 0,391 0,018
(0,300) (0,027) (0,374) (0,027) (0,308) (0,033)
seguidortic -0,132 -0,020 -0,599 -0,046 -0,107 -0,013
(0,310) (0,028) (0,378) (0,027) (0,324) (0,034)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda -0,329 -0,012 -0,526* -0,046 0,499 0,034
(0,426) (0,037) (0,529) (0,040) (0,441) (0,037)
necesidad -0,150 -0,019 -0,669 -0,054 0,001 0,019
(0,287) (0,026) (0,349) (0,026) (0,313) (0,037)
calidadprecio 0,112 0,002 -0,104 -0,013 -0,059 -0,025
(0,320) (0,029) (0,384) (0,026) (0,350) (0,046)
reconocemarca -0,135 -0,023 -0,448 -0,026 -0,313 -0,034
(0,386) (0,036) (0,496) (0,035) (0,426) (0,037)
BLOQUE IIl: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
. 1,147% 0,117+ 2,050%** 0,112%+* 0,824** 0,045
precioprod (0,340) (0,030) (0,448) (0,031) (0,365) (0,036)
caracteristicas 0,811** 0,086%** 1,799%*+ 0,114% 0,484 0,057
(0,324) (0,029) (0,406) (0,029) (0,339) (0,034)
Womconsumidores 2,375%+ 0,208** 2,039* 0,024* 1,894* 0,004
(1,000) (0,094) (1,080) (0,041) (1,018) (0,055)
comparativaprod 1,390 0,134 1,565 0,042 1,324 0,023
(0,873) (0,081) (0,988) (0,045) (0,872) (0,052)
rodalternativos 0,682 0,048 0,085 0,036 0,421 0,008
P (0,853) (0,080) (1,117) (0,079) (0,943) (0,084)
accesoriosprod -6,381* -0,480* -1,808 -0,260 -4,578 -0,002
(3,312) (0,316) (3,417) (0,119) (3,195) (0,130)
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Tabla 5.17. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Smartphone (continuacién)

UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
BLOQUE IIIl. MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod -0,206 -0,106 0,575 0,054 0,327 0,061
(0,387) (0,045) (0,432) (0,027) (0,396) (0,038)
— 0,362 0,025 0,208 0,020 0,822* 0,080
preciodist (0.373) (0.043) (0.462) (0.029) (0,393) (0,037)

) 1,739 1,130 12807 0,098 1,698 0,531
gastosenvio (3,197) (0,199) (3,383) (0,117) (3,184) (0,114)
rapidezenvio 1,545 0,785+ 1,451 0,175 1,582 0,510+

(1,630) (0,138) (1,736) (0,083) (1,636) (0,095)

. 1,381 0,086 0,780 0,034 1,497 0,073
pagoonline (1,163) (0,080) (1,189) (0,045) (1,186) (0,062)
fnanciacion 0,134 0,065 0,963 0,071 0,431 0,030

(0,882) (0,083) (0,864) (0,046) (0,940) (0,073)
Jovoluciones -0,696 -0,013 -0,641 -0,001 -0,925 -0,058
(0,749) (0,076) (0,765) (0,048) (0,790) (0,066)

. 0,843 0,037 -0,197 -0,094 1,349 0,134
seguridadpago (0.726) (0.065) (1,028) (0,062) (0,750) (0,053)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
inforofunda 0,119 0,026 -0,034 0,022 0,481 0,066

(0,328) (0,044) (0,427) (0,030) (0,354) (0,039)
fempocontraste ~0,727* 20,114 0,242 0,069 -0,441 -0,001
(0,331) (0,041) (0,416) (0,028) (0,350) (0,036)
compraexclusiva 0,297 0,012 0,737* 0,050* 0,128 0,031
(0,308) (0,040) (0,399) (0,028) (0,320) (0,034)
comprapensada -0,531 -0,069 -0,634 -0,030 -0,104 -0,058
(0,324) (0,044) (0,401) (0,028) (0,351) (0,040)
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Tabla 5.17. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Smartphone (continuacién)

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
. 0,450 0,099 -0,343 -0,056 0,099 0,024
motivocompra (0,384) (0,054) (0,454) (0,033) (0,393) (0,045)
productoecologico - - - - - -
productogourmet - - - - - -
productodietetico - - - - R R
surtidointernacional - - - - - B
productoalergicos - - - - - -
productoregimen - - - - - -
otrosproductos - - - - - B
cons 1,177 ) -0,187 ) -3,322* i
- (1,788) (2,262) (2,015)

N° Observaciones = 705

Wald chi2 (117) = 2923,41***

Pseudo R” = 0,2318

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Los efectos marginales (dy/dx) se evalGan en la media muestral
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Tabla 5.18. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.

Sector moda

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS

SEXO

exo -0,788" -0,098* 0,718 20,087+ -0,233 -0,005
(0,465) (0,028) (0,212) (0,027) (0,341) (0,016)

EDAD

edad 0,122 0,002 -0,058 -0,014 0,237* 0,013*
(0,123) (0,009) (0,066) (0,009) (0,125) (0,006)
-0,001 -0,000 0,000 0,000 -0,003* 0,000*

edadalcuadrado (0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000)

NIVEL DE ESTUDIOS

estudiosl -1,346 0,121 -0,698 -0,057 1,622 0,042
(1,399) (0,092) (0,702) (0,080) (1,418) (0,054)

estudios? -0,166 -0,044 0,483 0,070 -0,238 -0,018
(0,900) (0,086) (0,622) (0,075) (1,156) (0,055)

estudios3 0,667 0,105 0,698 0,076 0,562 0,014
(0,925) (0,091) (0,657) (0,081) (1,216) (0,061)

estudiosa 0,161 0,071 0,481 0,050 0,547 0,021
(0,913) (0,089) (0,647) (0,079) (1,187) (0,059)

OCUPACION

ocupacion -0,226 -0,094 0,960 0,135 -0,079 -0,026
(0,671) (0,048) (0,371) (0,045) (0,471) (0,029)

ocupacion2 -1,228 -0,052 -0,091 -0,010 -0,743 -0,035
(1,236) (0,072) (0,564) (0,066) (0,797) (0,039)

ocupacion3 0,004 0,019 0,301 0,045 -0,312 -0,025
(0,649) (0,052) (0,394) (0,047) (0,556) (0,033)

CLASE SOCIAL

clasesociall 1,076 0,089 0,528 0,054 0,407 0,008
(1,204) (0,088) (0,661) (0,087) (0,944) (0,053)

) 0,284 0,017 0,158 0,023 -0,160 -0,012
clasesocial2 (1.012) (0.074) (0.554) (0.071) (0,809) (0,034)
HABITAT
habitantes 0,683 -0,049 0,253 0,022 0,348 0,010

(0,429) (0,028) (0,207) (0,027) (0,324) (0,016)
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Tabla 5.18. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector moda (continuacion)

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,465* 0,063** 0,325** 0,026** 0,712%= 0,028***
(0,276) (0,017) (0,127) (0,017) (0,228) (0,011)
simpletic 0,814% 0,059%* 0,356* 0,038* 0,217 0,001
(0,395) (0,029) (0,210) (0,027) (0,348) (0,017)
seguidortic -0,949** -0,059%** -0,407* -0,049** 0,063 0,014
(0,478) (0,028) (0,201) (0,026) (0,324) (0,016)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda 0,142 0,016 0,101 0,011 0,089 0,002
(0,475) (0,028) (0,203) (0,027) (0,326) (0,016)
necesidad -1,556%** -0,172%+ -1,133%x* -0,126%* -0,811% -0,013**
(0,416) (0,030) (0,224) (0,028) (0,379) (0,018)
calidadprecio 0,094 0,001 0,066 0,016 -0,362 -0,020
(0,405) (0,028) (0,203) (0,027) (0,359) (0,018)
reconocemarca -0,193 -0,063 0,418 0,042 0,789* 0,032*
(0,576) (0,037) (0,257) (0,033) (0,403) (0,020)
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
onrod 0,090 0,143 1,357%* 0,189%** -0,200 -0,039
preciopro (0,562) (0,036) (0,282) (0,037) (0,366) (0,018)
caracteristicas -0,454 -0,052 0,619%** 0,094%* -0,267 -0,025
(0,523) (0,032) (0,239) (0,031) (0,348) (0,017)
womconsumidores -0,185 -0,088 0,665** 0,078** 0,716* 0,023*
(0,722) (0,039) (0,271) (0,034) (0,426) (0,020)
comparativaprod -0,501 -0,052 0,527* 0,073* 0,161 0,001
(0,624) (0,039) (0,264) (0,034) (0,500) (0,024)
rodalternativos 0,023 0,108 0,832* 0,100* 0,658 0,016
P (1,031) (0,065) (0,457) (0,056) (0,680) (0,032)
accesoriosprod 1,317* 0,035* -0,529 -0,083 -0,028 -0,006
(0,756) (0,091) (0,707) (0,092) (0,804) (0,038)
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Tabla 5.18. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector moda (continuacion)

UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
BLOQUE lll: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,730 0,070 0,354 0,028 0,697* 0,026*
(0,513) (0,032) (0,228) (0,029) (0,356) (0,017)
preciodist -0,064 -0,068 0,532** 0,065** 0,419 0,010
(0,614) (0,034) (0,245) (0,032) (0,382) (0,019)

. 0,830 0,151 0,929%** 0,093%** 1,313%* 0,045%*+
gastosenvio (0,636) (0,040) (0,288) (0,035) (0,445) (0,021)
rapidezenvio -1,012 -0,039 -0,066 -0,010 -0,518 -0,022

(0,869) (0,058) (0,409) (0,052) (0,587) (0,027)
pagoonline -1,677 -0,037 0,199 0,064 -1,079* -0,054*
(1,097) (0,057) (0,386) (0,048) (0,579) (0,027)
financiacion 0,698 0,023 -0,407 -0,068 0,322 0,023
(1,102) (0,082) (0,634) (0,081) (0,730) (0,033)
devoluciones 0,322 0,022 -0,085 -0,034 0,952* 0,049*
(0,893) (0,053) (0,373) (0,047) (0,531) (0,025)
sequridadpago 1,398** 0,100** 0,597* 0,062 0,385 0,003
(0,699) (0,049) (0,345) (0,042) (0,478) (0,022)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,085 0,058 0,434* 0,052* 0,345 0,008
(0,484) (0,030) (0,228) (0,030) (0,333) (0,017)
fiempocontraste 0,196 0,014 -0,217 -0,036 0,213 0,015
(0,480) (0,029) (0,214) (0,028) (0,307) (0,015)
compraexclusiva 0,502 0,010 -0,049 -0,016 0,251 0,012
(0,479) (0,029) (0,205) (0,027) (0,330) (0,016)
comprapensada -0,415 -0,011 0,138 0,020 0,138 0,005
(0,410) (0,028) (0,207) (0,028) (0,356) (0,018)
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Tabla 5.18. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector moda (continuacion)

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
motivocompra -0,300 -0,072 0,598*** 0,072*** 0,597 0,020
(0,450) (0,031) (0,229) (0,029) (0,395) (0,019)
productoecologico - - - - - B
productogourmet - - - - - -
productodietetico - - - - - -
surtidointernacional - - - - - -
productoalergicos - - - - - B
productoregimen - - - - - B
otrosproductos - - - - - -
cons -5,329 _ -2,440 _ _81694*** i
- (3,440) (1,550) (3,317)

N° Observaciones = 939

Wald chi2 (117) = 435,82%*

Pseudo R® = 0,2878

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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Tabla 5.19. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.

Sector belleza

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
exo -0,528* -0,040%* -0,035 -0,024 -0,174 -0,006
(0,261) (0,020) (0,201) (0,025) (0,227) (0,022)
EDAD
edad -0,050 -0,003 -0,004 -0,003 -0,031 -0,002
(0,065) (0,005) (0,056) (0,007) (0,063) (0,006)
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
edadalcuadrado (0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudios1 0,973 0,045 0,537 0,041 0,292 0,016
(0,649) (0,037) (0,433) (0,058) (0,662) (0,046)
estudios? 0,908 0,039 0,029 0,092 1,163* 0,106*
(0,657) (0,033) (0,422) (0,055) (0,607) (0,045)
estudios3 1,446 0,068* 0,511 0,044 1,333 0,079
(0,686) (0,037) (0,460) (0,059) (0,651) (0,049)
estudiosd 1,221 0,043* 0,539 -0,039 1,451% 0,008
, (0,700) (0,036) (0,461) (0,059) (0,646) (0,048)
OCUPACION
. 0,221 0,000 0,054 0,047 0,694* 0,077*
ocupacionl (0,402) (0,033) (0,327) (0,042) (0,392) (0,036)
ocupacion2 -0,234 -0,016 -0,278 -0,049 0,181 0,045
(0,601) (0,045) (0,460) (0,058) (0,575) (0,054)
ocupacion -0,441 -0,029 -0,015 -0,033 -0,330 -0,024
(0,431) (0,033) (0,333) (0,044) (0,417) (0,036)
CLASE SOCIAL
clasesodiall -0,462 -0,043 -0,053 -0,001 0,068 0,029
(0,722) (0,059) (0,509) (0,064) (0,609) (0,068)
clasesodial2 -0,714 -0,033 -0,346 -0,023 -0,771* -0,054*
: (0,513) (0,048) (0,359) (0,047) (0,466) (0,053)
HABITAT
. -0,170 -0,023 0,088 0,006 0,205 0,024
habitantes (0,239) (0,017) (0.196) (0.025) (0.226) (0.022)
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Tabla 5.19. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector belleza (continuacién)

UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,616%* 0,027% 0,239** 0,030** 0,706%** 0,055%**
(0,146) (0,011) (0,1112) (0,015) (0,136) (0,014)
simpletic 0,098 0,006 0,214 0,010 0,307 0,021
(0,233) (0,017) (0,197) (0,024) (0,233) (0,022)
seguidortic -0,421* -0,038* 0,110 0,037 -0,075 -0,006
(0,234) (0,017) (0,188) (0,024) (0,217) (0,021)

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA

BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES

T oda 0,632* 0,046 -0,207 -0,095 0,583 0,070
(0,244) (0,017) (0,203) (0,025) (0,218) (0,020)

ecesidad -0,922% -0,047% -0,192 -0,070 -1,025% -0,089%*
(0,361) (0,025) (0,306) (0,039) (0,356) (0,034)
calidadprecio 0,040 0,005 -0,037 -0,032 0,363 0,046
(0,246) (0,018) (0,190) (0,025) (0,234) (0,024)

‘econocemarca 0,559% 0,013* 0,596 0,036** 0,622%** 0,021%*
(0,260) (0,018) (0,212) (0,026) (0,235) (0,022)

BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO

orod 1,159 0,033 2,617 0,262 1,809%* 0,013
preciopro (0,269) (0,017) (0,230) (0,026) (0,256) (0,023)

caracteristicas 0,740%* 0,003*** 1,466 0,163*** 0,739+ 0,020%*
(0,275) (0,019) (0,217) (0,025) (0,242) (0,022)

womconsumidores 1,695 0,039 1,889 0,132%* 1,730% 0,039
(0,449) (0,022) (0,430) (0,036) (0,442) (0,026)

comparativaprod 0,853* 0,009* 1,4165 0,106** 1,399 0,053+
(0,470) (0,026) (0,437) (0,038) (0,436) (0,027)
rodalternativos 0,644 0,005 1,038* 0,103* 0,644 0,009
P (0,570) (0,036) (0,502) (0,049) (0,530) (0,038)
accesoriosprod -0,116 -0,005 -0,146 -0,019 -0,015 -0,011
(0,932) (0,052) (0,866) (0,073) (0,881) (0,052)
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Tabla 5.19. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector belleza (continuacion)

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
BLOQUE lIl: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR

dispprod -0,397 -0,037 -0,023 -0,001 0,125 0,027
(0,335) (0,023) (0,262) (0,028) (0,287) (0,024)
preciodist -0,022 -0,012 -0,462 -0,077 0,036 0,037
(0,308) (0,021) (0,258) (0,028) (0,283) (0,024)

. 1,379%** 0,075 0,142 0,127 1,520%** 0,142+
gastosenvio (0,452) (0,025) (0,420) (0,039) (0,420) (0,028)
rapidezenvio 0,439 0,013 0,182 0,037 0,750 0,069

(0,711) (0,036) (0,697) (0,062) (0,673) (0,039)
pagoonline 0,351 0,005 0,417 0,026 0,432 0,015
(0,567) (0,031) (0,527) (0,049) (0,536) (0,034)
financiacion 0,250 0,001 0,086 0,042 0,694 0,073
(1,011) (0,056) (0,903) (0,078) (0,949) (0,057)
devoluciones -0,678 -0,018 -0,679 -0,040 -0,704 -0,023
(0,535) (0,031) (0,463) (0,043) (0,482) (0,033)
sequridadpago -0,156 -0,011 -0,528 -0,061 -0,286 0,005
(0,556) (0,031) (0,490) (0,045) (0,506) (0,033)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,703%** 0,018** 0,718%*= 0,043%* 0,739%** 0,023***
(0,250) (0,019) (0,210) (0,028) (0,239) (0,024)
fiempocontraste -0,612** -0,039** -0,158 -0,016 -0,314 -0,012
(0,246) (0,018) (0,202) (0,025) (0,232) (0,022)
compraexclusiva -0,196 -0,011 0,006 0,024 -0,242 -0,025
(0,227) (0,017) (0,189) (0,024) (0,216) (0,021)
comprapensada 0,018 0,012 -0,084 -0,007 -0,308 -0,033
(0,261) (0,019) (0,207) (0,027) (0,237) (0,023)
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Tabla 5.19. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector belleza (continuacién)

UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
. 0,297 0,002 0,214 0,018 0,627** 0,055**
motivocompra (0,273) (0,020) (0,208) (0,027) (0,253) (0,025)
productoecologico - - - - - _
productogourmet - - - - - _
productodietetico - - - - - _
surtidointernacional - - - - - B
productoalergicos - - - - - _
productoregimen - - - - - _
otrosproductos - - - - - _
cons -0,636 i -2,102 ] -2,917* .
- (1,600) (1,316) (1,606)

N° Observaciones = 1.359

Wald chi2 (117) = 632,87***

Pseudo R® = 0,2947

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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Tabla 5.20. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.

Sector FCMG

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
exo -0,361 -0,015 0,009 0,021 -0,254 -0,019
(0,278) (0,012) (0,177) (0,022) (0,234) (0,017)
EDAD
edad -0,015 -0,000 -0,060 -0,014 0,127* 0,013
(0,076) (0,003) (0,044) (0,006) (0,063) (0,005)
0,000 0,000 0,000 0,000 -0,001%* -0,000%*
edadalcuadrado (0,001) (0,000) (0,000) (0,000) (0,001) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudiosL -1,852 -0,076% -0,531 -0,030 1,426 -0,073*
(0,755) (0,053) (0,446) (0,065) (0,667) (0,055)
estudios? -1,650** -0,071% -0,605 -0,000 -0,996* -0,043*
(0,701) (0,054) (0,438) (0,065) (0,548) (0,053)
estudios3 -0,629 -0,041 -0,009 -0,037 -0,361 -0,026
(0,741) (0,057) (0,483) (0,070) (0,587) (0,056)
estudiosd -0,773 -0,049 -0,023 -0,033 -0,260 -0,014
(0,733) (0,057) (0,474) (0,070) (0,577) (0,056)
OCUPACION
. 0,607 0,018 0,471 0,052 0,075 0,022
ocupacionl (0,564) (0,022) (0,323) (0,038) (0,399) (0,031)
ocupacion2 -0,008 -0,007 0,456 0,071 -0,112 -0,031
(0,815) (0,027) (0,478) (0,055) (0,600) (0,041)
ocupacion 0,286 0,003 0,484 0,061 0,078 0,019
(0,568) (0,021) (0,332) (0,039) (0,430) (0,033)
CLASE SOCIAL
clasesociall 0,307 0,001 0,325 0,000 1,014 0,054
(0,790) (0,037) (0,461) (0,058) (0,630) (0,037)
clasesodial2 0,192 0,005 0,355 0,007 1,008** 0,053
: (0,629) (0,030) (0,319) (0,041) (0,495) (0,025)
HABITAT
. 0,133 0,002 0,224 0,006 0,500* 0,031
habitantes (0.287) (0.012) (0.181) (0.023) (0,255) (0.019)
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Tabla 5.20. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector FCMG (continuacion)

UNICANAL ONLINE

WEBROOMING

SHOWROOMING

EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,929%** 0,029%+* 0,405%** 0,007+ 0,695%** 0,031 %
(0,200) (0,009) (0,114) (0,015) (0,164) (0,012)
simpletic 0,347 0,016 -0,006 -0,008 0,000 0,002
(0,302) (0,013) (0,180) (0,023) (0,234) (0,017)
seguidortic -0,444 -0,023 0,010 0,002 0,265 0,025
(0,289) (0,013) (0,173) (0,022) (0,233) (0,017)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda 0,451 0,021 -0,313 -0,092 0,773* 0,076**
(0,428) (0,018) (0,286) (0,033) (0,322) (0,021)
necesidad -0,216 -0,003 -0,206 -0,010 -0,334 -0,016
(0,301) (0,013) (0,183) (0,024) (0,239) (0,018)
calidadprecio 0,890%** 0,035%** 0,012 0,056 0,815%** 0,060%**
(0,307) (0,013) (0,207) (0,025) (0,246) (0,017)
reconocemarca 0,021 0,003 0,136 0,010 0,204 0,010
(0,441) (0,019) (0,319) (0,037) (0,350) (0,022)
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
onrod 1,771%* 0,012+ 2,770%* 0,297* 1,539%** 0,018***
preciopro (0,321) (0,012) (0,207) (0,021) (0,262) (0,016)
caracteristicas 0,769** 0,003** 1,307%* 0,143% 0,695** 0,011**
(0,352) (0,014) (0,239) (0,027) (0,273) (0,018)
womconsumidores 1,040* 0,008* 1,957%* 0,170% 2,017%* 0,066%**
(0,626) (0,023) (0,436) (0,040) (0,452) (0,021)
comparativaprod 0,234 0,026 1,356%** 0,140% 1,133** 0,028**
(0,644) (0,024) (0,470) (0,045) (0,496) (0,025)
rodalternativos 1,415 0,023 1,546% 0,134* 1,338 0,026
P (0,959) (0,029) (0,863) (0,077) (0,858) (0,035)
accesoriosprod -1,307% -0,587%* -0,801 -0,166 -0,235 -0,120
(0,860) (0,066) (0,953) (0,097) (0,888) (0,040)
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Tabla 5.20. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector FMCG (continuacion)

UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
BLOQUE Il MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR

dispprod -0,539 -0,021 -0,065 -0,017 -0,312 -0,019
(0,453) (0,018) (0,285) (0,031) (0,333) (0,021)
eciodist -0,082 -0,002 -0,313 -0,050 0,123 0,026
P (0,415) (0,017) (0,268) (0,030) (0,313) (0,020)

) 1,131* 0,045 0,076 0,050 0,795 0,054
gastosenvio (0,625) (0,023) (0,475) (0,047) (0,490) (0,025)
rapidezenvio 0,894 0,029 0,072 0,072 1,344* 0,101*

(1,077) (0,040) (0,743) (0,070) (0,745) (0,034)
aaoonline -0,110 -0,026 0,722 0,075 0,701 0,025
pag (0,828) (0,033) (0,496) (0,050) (0,548) (0,030)
financiacion 1,009 0,025 0,727 0,045 0,854 0,028
(0,935) (0,035) (0,724) (0,070) (0,812) (0,045)
devoluciones -1,372 -0,049 -0,438 -0,004 -0,657 -0,023
(0,947) (0,035) (0,661) (0,063) (0,704) (0,035)
sequridadpago 0,019 0,012 -0,414 -0,045 -0,342 -0,009
(0,653) (0,024) (0,496) (0,052) (0,562) (0,033)

BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
inforofunda -0,054 -0,011 0,218 0,007 0,551** 0,036**
(0,311) (0,014) (0,180) (0,024) (0,263) (0,020)
fiempocontraste 0,126 0,006 0,054 0,011 -0,112 -0,013
(0,293) (0,013) (0,186) (0,023) (0,248) (0,018)
compraexclusiva -0,096 -0,009 0,223 0,037 -0,050 -0,014
(0,286) (0,012) (0,186) (0,023) (0,243) (0,017)
comprapensada -0,087 -0,006 0,113 0,018 0,001 0,005
(0,307) (0,013) (0,193) (0,024) (0,269) (0,019)
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Tabla 5.20. Estimaciones del modelo logit multinomial para el comportamiento unicanal offline, unicanal online, webrooming y showrooming.
Sector FMCG (continuacién)

UNICANAL ONLINE WEBROOMING SHOWROOMING
EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy (ERROR ESTANDAR dx/dy
ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR ROBUSTO) (ERROR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
motivocompra 0,096 0,002 -0,001 -0,017 0,304 0,085
(0,329) (0,014) (0,229) (0,027) (0,276) (0,022)
. 0,860 0,155 0,411% 0,070* 0,710 0,200
productoecologico (0,670) (0,113) (0,233) (0,032) (0,500) (0,115)
-0,411 -0,060 0,386* 0,022* 0,410 0,060
productogourmet (0,513) (0,083) (0,211) (0,031) (0.210) (0,083)
roductodietetico 0,215 0,039 0,402* 0,082* 0,400 0,060
P (0,505) (0,090) (0,203) (0,054) (0,607) (0,055)
surtidointernacional 0,801 0,118 0,175 0,044 0,801 0,121
(0,612) (0,121) (0,366) (0,033) (0,612) (0,115)
roductoalergicos 0,522 0,027 -0,166 -0,075 0,400 0,039
P 9 (0,708) (0,127) (0,241) (0,045) (0,630) (0,105)
productoregimen -0,555 -0,039 -0,455 -0,067 -0,960 -0,040
(1,028) (0,177) (0,225) (0,047) (0,971) (0,111)
otrosproductos 0,121 0,035 -0,522* -0,080* 0,121 0,055
(0,596) (0,109) (0,111) (0,030) (0,596) (0,100)
cons -2,463 ] -1,252 i -6,745%** ]
- (1,972) (1,148) (1,720)

N° Observaciones = 1.419

Wald chi2 (117) = 2918,10%*

Pseudo R® = 0,3276

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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Los resultados obtenidos con relacibn a las caracteristicas demograficas y

socioecondmicas de los encuestados se detallan a continuacion:
= Edad:

El andlisis conjunto de la edad y el cuadrado de la misma (edadalcuadrado) no refleja
una influencia significativa en ninguno de los sectores analizados, excepto en el sector
FMCG. En analisis de la Tabla 5.20 evidencia que en este sector la probabilidad de
desarrollar un comportamiento unicanal online frente al unicanal offline (categoria de
referencia) disminuye con la edad hasta los 40,13 afios y luego aumenta
[x2(4)=16,24***]. El mismo efecto se produce si se compara la conducta webrooming y
la conducta unicanal a través del canal fisico, situdndose en este caso el punto de
inflexion en los 65,45 afios [y%(4)=12,45***]. Cuando se analiza a los consumidores
showroomers frente a los unicanal offline puros el efecto es el contrario: la probabilidad
de realizar showrooming primero aumenta al ir incrementandose la edad (hasta los

45,01 afios) y luego disminuye al pasar ese nivel [¢*(4)=12,90**].
= Nivel de estudios:

Esta variable no influye significtivamente en la probabilidad de llevar a cabo los
comportamientos contemplados en la categoria de producto Smartphone y en el sector
moda. Sin embargo, en el sector belleza las personas con carreras universitarias
medias (estudios3) y superiores (estudios4) presentan una mayor probabilidad de
desarrollar un comportamiento unicanal online y un comportamiento showrooming (en
este caso concreto, también los consumidores con estudios de Bachiller, Formacion
Profesional [FP]) respecto a los que tienen niveles de estudios nulos o primarios. Los
resultados del sector FMCG evidencian que los niveles inferiores de formacion,
estudiosl y estudios2, afectan negativamente a la hora de adquirir los productos a

través de internet (ya sea unicanal online o showrooming).
= Nivel socioeconémico:

La primera de las variables utilizada para medir el nivel socioeconémico es la
ocupacién. Se comprueba que, para los teléfonos moviles inteligentes y los productos
de FMCG esta variable no tiene efectos significativos. En el sector moda los
trabajadores cualificados por cuenta ajena (ocupaciénldesarrollan con mayor
probabilidad una conducta webrooming. En el sector de productos de belleza se
aprecia la existencia de un efecto significativo y positivo de la variable ocupacionl para

el showrooming.
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Por lo que se refiere a la segunda de las variables, clasesocial, las Tablas 5.17 y 5.20
refleja que, en comparacion a los consumidores de clase social baja y media-baja,
aquellos que reconocen pertenecer a las clases altas (clasesociall) y, sobre todo,
media-alta y media (clasesocial2) presentan una mayor probabilidad més elevada de
adquirir un teléfono movil inteligente o productos de FMCG a través de un
comportamiento showrooming. En el caso de los productos de belleza, por el contrario,

la variable clasesocial2 aparece con un coeficiente negativo y significativo.
= Sexo:

De acuerdo con los resultados, y frente a la compra unicanal offline, en el caso de los
productos de moda los hombres presentan menor probabilidad de seguir una conducta
unicanal online y webooming. Su probabilidad es también menor si se trata de la

compra online “pura” de productos de belleza.

La variable vinculada directamente a la predisposicion al uso de las TIC influye
positivamente en el desarrollo de los dos tipos de comportamientos omnicanal y en la
conducta unicanal online en los sectores de belleza, FMCG y moda. En el caso de los
teléfonos moviles inteligentes para el comportamiento unicanal online y para el
showrooming. En este sector, la preferencia por la simplicidad en el manejo de los
distintos dispositivos electronicos también presenta un coeficiente positivo vy
significativo para el webrooming. En los sectores moda y belleza el efecto de
seguidortic es negativo cuando se trata del comportamiento unicanal online (en

ambos) y del webrooming (moda).

Del analisis detallado del tercero de los bloques, referido al tipo de ruta de

procesamiento de la informacién, se derivan los siguientes resultados:

= En los cuatro sectores analizados se observa que, en general, los criterios de
decisiéon determinantes vinculados directamente con el producto aumentan la
probabilidad de sendas conductas omnicanal y del uso de internet como Unico
canal en el proceso de compra frente a la conducta unicanal offline.
Concretamente, las variables relacionadas con el precio del producto, las
caracteristicas, las opiniones de los consumidores y las comparativas con otros
productos tienen practicamente en todos los casos coeficientes positivos y
significativos. Ademéas, para los sectores moda, belleza y FMCG la variable
“productos alternativos” también ejerce un efecto positivo sobre el webrooming.

Cabe destacar que en el sector FMCG y para el caso de los teléfonos moviles
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inteligentes la variable referida a los accesorios del producto se asocia

negativamente al desarrollo de un comportamiento unicanal online.

Dentro de los criterios de decisién correspondientes al distribuidor, la importancia
concedida a la disponibilidad del producto ejerce un efecto positivo y significativo
sobre ambas la conducta showrooming en el sector moda. Para la categoria de
producto Smartphone la variable “precio del distribuidor” tiene un efecto positivo
sobre el comportamiento showrooming y presenta un coeficiente también positivo y
significativo en el sector moda cuando se trata de webroming. Las variables
“gastos de envio” (sobre todo) y “rapidez de envio” tienden a influir positivamente
en ambos tipos de comportamiento de compra omnicanal y unicanal online
respecto al unicanal offline en todos los sectores. En el caso de los teléfonos
moviles inteligentes la confianza en la seguridad en el pago afecta positiva y
significativamente a la probabilidad de seguir una conducta showrooming frente a
la unicanal offline. Por su parte, en el sector moda la variable que hace referencia a
la politica de devoluciones tiene un efecto positivo y significativo en el
comportamiento showrooming, mientras que la seguridad en el pago afecta

positivamente al webrooming y al comportamiento unicanal online.

En cuanto a las variables que describen el grado de planificacién del proceso de
compra, se observa que para la categoria de producto Smartphone acudir
exclusivamente a comprar el producto (compraexclusiva) tiene un efecto positivo y
significativo sobre la conducta webrooming frente a los consumidores que
desarrollan un comportamiento de compra unicanal a través del canal fisico. En el
sector belleza, el hecho de informarse con profundidad influye positivamente en los
dos tipos de comportamiento omnicanal y en el unicanal online puro (en el sector
FMCG esta variable Unicamente presenta un coeficiente positivo y significativo
para el showrooming). En los productos de moda la variable infprofunda obtiene un
coeficiente positivo para el webrooming. Por su parte, la utilizacién del canal online
“puro” aparece vinculado a un menor tiempo de contraste en el sector de los

teléfonos moviles y los productos de belleza.

En los sectores belleza y FMCG cualquiera de las conductas que impliquen la
compra a través del canal online es mas probable cuando los consumidores se
guian especialmente por el criterio relacionado con la moda y/o el reconocimiento
de marca (salvo para la compra online pura de productos de FMCG). Ademas,
para el sector FMCG la buena relacién calidad-precio tiene un efecto positivo en el

comportamiento unicanal online y showrooming. En el caso del sector belleza la
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relevancia del reconocimiento de la marca influye también positivamente en el
desarrollo de un comportamiento webrooming. Los encuestados que se guian por
las motivaciones relacionadas con la necesidad presentan menor probabilidad de
ambas conductas omnicanal y de una conducta unicanal online cuando se trata de
productos del sector moda, menor probabilidad de webrooming (para la categoria
de producto Smartphone) y menor probabilidad de los comportamientos que

impliqguen una compra online en el caso del sector belleza.
5.6. El comportamiento webrooming versus el comportamiento unicanal offline

En este modelo logit binomial se han considerado Unicamente aquellos compradores
que adquieren el producto de que se trate en el establecimiento fisico. La variable
dependiente (webroomingoffline) es una variable dicotomica que toma el valor 1
cuando los encuestados desarrollan una conducta webrooming (tal y como se ha
definido en el epigrafe anterior) y O cuando han realizado todo el proceso de compra a
través del canal fisico. Las variables independientes son las mismas que las utilizadas
en el contraste de los modelos previos (variables demograficas y socioeconémicas,
predisposicién al uso de las TIC y procesamiento de la informacion). La Tabla 5.21
recoge los resultados mostrando los valores de los coeficientes de las distintas
variables explicativas, su error estandar robusto, el nivel de significacién y los efectos

marginales. Los modelos estimados presentan una buena significacién global.

El andlisis de las estimaciones obtenidas para el grupo de factores condicionantes
referidos a las caracteristicas demogréaficas y socioecondmicas queda reflejado en

los siguientes puntos:
= Edad:

La consideracion conjunta de las variables edad y edadalcuadrado muestra algunas
similitudes entre los distintos sectores analizados. A excepcién del sector belleza (en
el que el impacto conjunto no es significativo), en el resto de sectores la probabilidad
de desarrollar un comportamiento webrooming primero disminuye al incrementarse la
edad y a partir de un punto aumenta. La edad a la que se produce esta inflexién es a
los -48 afios en el caso de los Smartphone [x* (2) = 18,57***], 45 afios en el sector
moda [x* (2) = 4,98*] y 80 afios en los productos de FMCG [y? (2) = 9,57***]. Por tanto,
en el caso de los teléfonos méviles inteligentes se puede concluir que la probabilidad
de desarrollar una conducta webrooming frente a seguir un comportamiento unicanal
offline aumenta con la edad, y, por el contrario, en el caso de los productos de FMCG

esta probabilidad disminuye con la edad.
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Tabla 5.21. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento webrooming versus el comportamiento unicanal offline

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sex0 1,283** 0,023** -0,568* -0,069* 0,112 0,080 0,027 0,087
(0,603) (0,050) (0,326) (0,042) (0,229) (0,062) 0,192 0,070
EDAD
edad -0,048 -0,016 -0,219** -0,026** -0,031 -0,003 -0,053 -0,031
(0,116) (0,015) (0,099) (0,013) (0,058) (0,019) (0,047) (0,019)
edadalcuadrado -0,001 -0,001 0,002** 0,000** 0,000 0,000 0,000 0,000
(0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudiosl -1,800* -0,126* -0,894 -0,213 0,718 0,244 -0,637 -0,046
(0,998) (0,163) (1,216) (0,279) (0,455) (0,158) (0,467) (0,180)
estudios? -1,631* -0,041* 1,120 0,180 0,263 0,017 -0,788* -0,005*
(0,910) (0,151) (0,966) (0,201) (0,440) (0,126) (0,461) (0,191)
estudios3 0,453 0,003 1,326 0,201 0,777 0,109 -0,265 -0,053
(0,985) (0,158) (1,035) (0,207) (0,485) (0,138) (0,510) (0,196)
estudiosd -0,061 -0,039 1,045 0,171 0,986** 0,044+ -0,083 -0,021
(0,975) (0,155) (1,000) (0,205) (0,484) (0,133) (0,494) (0,198)
OCUPACION
ocupacioni 0,228 0,008 2,131%** 0,364** 0,179 0,106 0,631 0,033
(0,855) (0,087) (0,629) (0,144) (0,358) (0,108) (0,387) (0,116)
ocupacion2 -0,924 -0,050 0,492 0,117 -0,225 -0,123 0,652 -0,039
(1,186) (0,437) (0,939) (0,219) (0,505) (0,148) (0,533) (0,182)
ocupacion3 1,052 0,016 1,373* 0,280** 0,131 0,022 0,772* 0,066**
(0,872) (0,093) (0,609) (0,142) (0,365) (0,121) (0,387) (0,123)
CLASE SOCIAL
clasesociall -0,012 -0,022 0,443 0,031 -0,297 -0,162 0,439 0,444
(1,193) (0,105) (0,902) (0,069) (0,543) (0,158) (0,497) (0,267)
clasesocial? 0,131 0,237 -0,694 -0,076 -0,660* -0,079* 0,499 0,442
(0,724) (0,068) (0,762) (0,066) (0,379) *(0,136) (0,341) (0,243)
HABITAT
habitantes -0,164 -0,147 0,428 0,052 0,176 0,055 0,332 0,076
(0,544) (0,051) (0,339) (0,042) (0,219) (0,055) (0,204) (0,082)
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Tabla 5.21. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento webrooming versus el comportamiento unicanal offline (continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,341 0,004 -0,071 -0,009 0,143 0,020 0,289** 0,028**
(0,325) (0,031) (0,178) (0,022) (0,122) (0,029) (0,132) (0,044)
simpletic 1,726%= 0,060%** 0,143 0,018 0,317 0,018 0,034 0,199
(0,579) (0,050) (0,368) (0,045) (0,223) (0,055) (0,519) (0,089)
seguidortic -1,042% 0,202** -0,070 -0,009 0,144 0,074 0,107 0,147
(0,493) (0,052) (0,326) (0,040) (0,208) (0,054) (0,189) (0,071)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda -1,035 0,196 -0,552* -0,067* -0,194 -0,012 -0,393 -0,046
(0,729) (0,072) (0,319) (0,039) (0,227) (0,055) (0,338) (0,089)
necesidad -1,324* -0,024** -0,930** -0,114%* 0,163 0,059 -0,209 -0,030
(0,564) (0,054) (0,363) (0,046) (0,311) (0,083) (0,199) (0,084)
calidadprecio -0,281 -0,037 -0,088 -0,011 -0,194 -0,078 0,050 0,021
(0,548) (0,054) (0,340) (0,041) (0,216) (0,060) (0,223) (0,076)
reconocemarca -1,287 -0,049 -0,331 -0,040 0,851 %+ 0,017%* 0,103 0,068
(0,832) (0,066) (0,411) (0,050) (0,234) (0,060) (0,365) (0,102)
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
precioprod 3,014%+ 0,082%** 2,507%* 0,306%** 2,625%** 0,122%** 2,868% 0,092+
(0,570) (0,058) (0,374) (0,052) (0,233) (0,066) (0,218) (0,099)
caracteristicas 2,351%x 0,070%* 1,524%* 0,186*** 1,580%* 0,002%** 1,380%** 0,093***
(0,478) (0,052) (0,362) (0,047) (0,235) (0,059) (0,254) (0,086)
womconsumidores 3,678* 0,110** 1,927 0,235%** 2,268%** 0,016%** 2,218% 0,214%
(1,497) (0,072) (0,542) (0,062) (0,485) (0,066) (0,492) (0,116)
comparativaprod 3,809%** 0,018%** 2,259%** 0,276%* 1,347%* 0,131%** 1,280** 0,259**
(1,395) (0,074) (0,843) (0,087) (0,503) (0,079) (0,523) (0,116)

. -3,425 -0,045 0,699 0,085 1,256** 0,021** 1,520% 0,147*
prodalternativos (2,341) (0,115) (0,703) (0,087) (0,532) (0,107) (0,732) (0,130)
accesoriosprod -1,286 0,401 -0,163 -0,020 -0,392 -0,035 -0,938 -0,102

(2,479) (0,192) (1,180) (0,144) (0,789) (0,157) (1,101) (0,901)
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Tabla 5.21. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento webrooming versus el comportamiento unicanal offline (continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE IIl: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,463 0,115 0,817+ 0,100* 0,021 0,140 -0,118 -0,057
(0,498) (0,058) (0,410) (0,052) (0,300) (0,063) (0,311) (0,091)
preciodist 0,012 0,120 0,177 0,022 -0,336 -0,003 -0,230 -0,056
(0,628) (0,056) (0,367) (0,045) (0,275) (0,066) (0,288) (0,096)

. -0,230 -0,028 0,161 0,069 0,171 0,039
gastosenvio ) ) (0,445) (0,054) (0,548) (0,065) (0,547) (0,115)
rapidezenvio i i 0,253 0,031 0,468 0,049 0,361 0,103

(0,694) (0,084) (0,876) (0,096) (0,859) (0,188)
pagoonline 0,507 0,037 0,333 0,041 0,579 0,011 0,576 0,195
(2,714) (0,076) (0,599) (0,074) (0,615) (0,082) (0,569) (0,117)
financiacion 1,223 0,095 0,715 0,087 0,028 0,112 0,693 0,134
(1,114) (0,098) (1,729) (0,211) (0,857) (0,153) (0,852) (0,245)
devoluciones -1,900* -0,044* -0,964 -0,118 -0,785* -0,013* -0,464 -0,171
(1,049) (0,087) (0,599) (0,073) (0,474) (0,085) (0,733) (0,122)
sequridadpago 0,405 0,112 0,256 0,031 -0,538 -0,046 -0,657 -0,008
(1,808) (0,076) (0,614) (0,074) (0,517) (0,081) (0,557) (0,129)

BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda -0,559 -0,086 0,169 0,021 0,477* 0,049** 0,308 0,117
(0,576) (0,061) (0,352) (0,043) (0,231) (0,061) (0,202) (0,078)
fiempocontraste 0,101 0,069 -0,026 -0,003 -0,146 -0,040 0,066 0,102
(0,555) (0,056) (0,354) (0,043) (0,226) (0,055) (0,202) (0,086)
compraexclusiva 0,435 0,031 -0,051 -0,006 -0,185 -0,018 0,340 0,001
(0,523) (0,054) (0,359) (0,044) (0,207) (0,056) (0,207) (0,086)
comprapensada -1,036* -0,105* 0,391 0,048 -0,108 -0,082 0,225 0,019
(0,607) (0,061) (0,323) (0,040) (0,224) (0,059) (0,218) (0,075)
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Tabla 5.21. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento webrooming versus el comportamiento unicanal offline (continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
motivocomora -0,444 -0,082 0,425 0,052 0,288 0,051 -0,092 -0,024
p (0,661) (0,072) (0,386) (0,047) (0,232) (0,063) (0,264) (0,094)
. 0,397 0,156
productoecologico - - - - - - (0.284) (0.117)
-0,028 -0,070
productogourmet - - - - - - (0,333) (0,093)
productodietetico - - - - - - (g'éﬁ) (8'832)
- . 0,262 0,138
surtidointernacional - - - - - - (0.331) (0.110)
. 0,111 0,096
productoalergicos - - - - - - (0,291) (0.127)

. -0,549 -0,038
productoregimen - - - - - - (0,374) (0,187)
otrosproductos - - - - - - 0,290 0,025

P (0,310) (0,109)
cons 0,990 . 0,324 . -2,314* ] -1,697 .
— (2,763) (2,382) (1,385) (1,254)
N° Observaciones = 215 N° Observaciones = 488 N° Observaciones = 950 N° Observaciones = 1.188

Wald chi2 (37) = 110,81

Wald chi2 (37) = 160,00

Wald chi2 (39) = 270,85

Wald chi2 (46) = 378,27

Pseudo R? = 0,4964

Pseudo R? = 0,4904

Pseudo R? = 0,4818

Pseudo R? = 0,4968

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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= Nivel de estudios:

En dos de los sectores analizados, teléfonos moviles inteligentes y FMCG, los
menores niveles de educacién (estudiosl y estudios2 para los Smartphone y estudios2
en el sector FMCG) estan asociados positivamente a la conducta unicanal offline. Por
su parte, los compradores de productos de belleza que poseen estudios universitarios
de grado, licenciatura, master o doctorado (estudios4) tienen una probabilidad mayor

de ser webroomers.
= Nivel socioecondmico:

Este nivel, medido a través de las variables ocupacion y clasesocial, evidencia que la
conducta webrooming se ve influida por la variable ocupacion3 (encuestados que no
trabajan) en los sectores moda y FMCG vy por la variable ocupacionl (trabajadores
cualificados por cuenta ajena) en el caso del sector moda. Por otra parte, la conducta
webrooming no se ve influenciada por la variable clasesocial (salvo el efecto negativo
y significativo asociado a la variable clasesocial2 —media-alta y media— para el sector

belleza).
=  Sexo:

En el caso de los teléfonos mdviles inteligentes los hombres muestran una mayor
probabilidad de seguir una conducta webrooming frente a las mujeres, que aparecen
vinculadas a un comportamiento unicanal offline con mayor probabilidad. Por el
contrario, en el sector moda los hombres muestran mayor probabilidad de realizar todo
el proceso de compra a través del canal fisico y no ser webroomers debido,
probablemente, a que al contrario que en otros sectores el perfil del comprador online
de moda es mayoritariamente femenino y, aunque en el caso de la estimacion del
modelo que nos ocupa finalmente el establecimiento fisico sea el canal elegido, las
mujeres tiendan a combinarlo con la bUsqueda a través de los puntos de contacto

virtuales.

El segundo grupo de factores explicativos, vinculado a las variables relacionadas con
la predisposicion al uso de las TIC, evidencia que la probabilidad de adquirir un
Smartphone a través del comportamiento webrooming (frente a un comportamiento
unicanal offline) es significativamente mayor cuando el comprador es un primer
adoptante de nuevos dispositivos tecnoldgicos que salen al mercado (el coeficiente de
seguidortic es negativo y significativo) y cuando da mas importancia a la simplicidad y
la experiencia de uso cuidada que a la posibilidad de configurar hasta el Gltimo detalle

de los dispositivos. Asimismo, la opinion favorable al uso de las TIC (usotic) influye
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positiva y significativamente en el desarrollo de una conducta webrooming cuando se
trata de productos de FMCG.

El analisis del impacto que ejerce el tipo de procesamiento de la informacion sobre
la variable dependiente webroomingoffline muestra los siguientes resultados:

= En los cuatro sectores analizados se observa que, en general, los criterios de
decisién determinantes vinculados directamente con el producto aumentan la
probabilidad del comportamiento webrooming. Las variables relacionadas con el
precio del producto, las caracteristicas, las opiniones de los consumidores y las
comparativas con otros productos tienen coeficientes positivos y significativos.
Ademés, para los sectores belleza y FMCG la variable “productos alternativos”
también ejerce un efecto positivo (la Unica variable que no resulta significativa en

ningun sector es la referida a los accesorios del producto).

= Por el contrario, los criterios de decisién asociados con el distribuidor parecen no
ejercer un efecto destacable en la conducta webrooming, a excepcion de la
variable “disponibilidad del producto” que tiene un coeficiente positivo y significativo
en el sector moda. En el caso de los teléfonos mdviles inteligentes y los productos
de belleza se comprueba que la importancia concedida al servicio de devoluciones
del distribuidor aumenta la probabilidad de desarrollar una conducta unicanal

offline.

= En el sector belleza el comportamiento webrooming es mas probable cuando los
consumidores se guian por motivaciones relacionadas con el reconocimiento de
marca. Por su parte, en dos de los sectores analizados, Smartphone y moda,
existe una mayor probabilidad de realizar todo el proceso de compra a través del
canal fisico cuando las motivaciones estdn mas ligadas a la necesidad. Asimismo,
es destacable que para los productos de moda la probabilidad de desarrollar una
conducta webrooming se reduce cuando los compradores declaran estar

motivados por la moda o por la necesidad.

= En cuanto a las variables que describen el grado de planificacion del proceso de
compra, se observa la inexistencia de efectos significativos para los cuatro
sectores. Las Unicas excepciones se producen en el sector de los productos de
belleza, donde el hecho de informarse con profundidad incrementa la probabilidad
de una conducta webrooming, y en la categoria de productos Smartphone, en la

que el hecho de llevar tiempo pensando en la compra del producto
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(comprapensada) aumenta la probabilidad de desarrollar un comportamiento

unicanal a través del canal fisico.
5.7. El comportamiento showrooming versus el comportamiento unicanal online

De forma analoga al modelo anterior, para medir el comportamiento showrooming
frente al desarrollo de una conducta de compra basada Unicamente en el canal virtual
se utiliza una variable dependiente dicotbmica denominada showroomingonline. La
variable showroomingonline toma el valor 1 cuando los encuestados son
showroomers, es decir, acuden a alguna tienda fisica a ver probar o tocar el producto
de que se trate y finalmente compran en el canal online, y el valor 0 en caso contrario.

Las variables explicativas son las mismas que las descritas en el epigrafe 5.3.

En la Tabla 5.22 se reflejan los resultados obtenidos tras la estimacion del modelo logit
binomial para los cuatro sectores, mostrando los valores de los coeficientes de las
distintas variables explicativas, su error estandar robusto y la indicacion del nivel de
significacion. Asimismo, también se han calculado los efectos marginales. Los
modelos estimados correspondientes a los teléfonos moviles inteligentes y al sector
moda presentan una buena significaciébn global. Sin embargo, los modelos
correspondientes a los sectores belleza y FMCG son significativos en su conjunto.

Las estimaciones obtenidas para el grupo de factores condicionantes correspondiente
a las caracteristicas demograficas y socioecondémicas de los encuestados ponen de

manifiesto los siguientes resultados:
» Edad:

La Tabla 5.22 refleja que el efecto conjunto de la variable edad y el cuadrado de la
misma (edadalcuadrado) no es significativo en ninguno de los cuatro sectores

analizados.
= Nivel de estudios:

Tampoco se observa que el comportamiento showrooming esté influido por la variable

nivel de estudios, ya que los coeficientes no son en ningln caso significativos.
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Tabla 5.22. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento showrooming versus el comportamiento unicanal online

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo 0,100 0,023 0,712* 0,034* 0,369 0,080 0,479 0,087
(0,222) (0,050) (0,413) (0,021) (0,290) (0,062) (0,388) (0,070)
EDAD
edad 0,069 0,016 -0,348 -0,002 0,015 0,003 0,170* 0,031*
(0,068) (0,015) (0,106) (0,005) (0,086) (0,019) (0,103) (0,019)
edadalcuadrado -0,001 0,000 0,001 0,000 0,000 0,000 -0,002* 0,000*
(0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudiosl 0,519 0,126 -0,590 -0,016 0,290 -0,244 0,290 0,046
(0,690) (0,163) (0,898) (0,030) (0,736) (0,158) (1,096) (0,180)
estudios? -0,182 -0,041 0,294 0,012 -0,030 -0,017 -0,030 -0,005
(0,652) (0,151) (0,990) (0,035) (0,656) (0,126) (1,108) (0,191)
estudios3 -0,013 -0,003 0,411 0,017 -0,286 -0,109 -0,286 -0,053
(0,678) (0,158) (1,082) (0,041) (0,700) (0,138) (1,124) (0,196)
estudios4 -0,171 -0,039 0,971 0,053 -0,116 -0,044 -0,116 -0,021
(0,673) (0,155) (1,064) (0,045) (0,689) (0,133) (1,247) (0,198)
OCUPACION
ocupacioni -0,037 -0,008 -0,522 -0,019 0,474 0,106 -0,170 -0,033
(0,382) (0,087) (0,733) (0,031) (0,459) (0,108) (0,622) (0,116)
ocupacion2 0,213 0,050 -0,149 -0,006 0,558 0,123 -0,200 -0,039
(0,577) (0,437) (0,979) (0,042 (0,688) (0,148) (0,931) (0,182
ocupacion3 -0,071 -0,016 0,829 0,056 0,094 0,022 0,398 0,066
(0,407) (0,093) (0,770) (0,046) (0,509) (0,121) (0,712) (0,123)
CLASE SOCIAL
clasesociall 1,301* 0,229** 0,395 0,026 0,759 0,162 1,951 0,444
(0,665) (0,105) (1,085) (0,076) (0,717) (0,158) (1,274) (0,267)
clasesocial? 1,334%* 0,237*** -0,252 -0,013 0,346 0,079 1,945* 0,442*
(0,549) (0,068) (0,646) (0,035) (0,570) (0,136) (1,117) (0,243)
HABITAT
habitantes 0,649%** 0,147*** 0,344 0,017 0,254 0,055 0,416 0,076
(0,225) (0,051) (0,446) (0,021) (0,257) (0,055) (0,442) (0,082)
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Tabla 5.22. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento showrooming versus el comportamiento unicanal online
(continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic 0,018 0,004 0,010 0,000 0,095 0,020 -0,155 -0,028
(0,138) (0,031) (0,246) (0,012) (0,135) (0,029) (0,240) (0,044)
simpletic 0,263 0,060 0,161 0,008 0,081 0,018 -0,810 -0,147
(0,221) (0,050) (0,421) (0,021) (0,254) (0,055) (0,519) (0,089)
seguidortic 0,002 0,000 0,095 0,005 0,344 0,074 0,807** 0,147**
(0,230) (0,052) (0,409) (0,020) (0,251) (0,054) (0,403) (0,071)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
moda 0,865*** 0,196%+* -0,071 -0,003 -0,056 -0,012 0,251 0,046
(0,316) (0,072) (0,501) (0,024) (0,253) (0,055) (0,484) (0,089)
necesidad 0,104 0,024 -0,681 -0,033 -0,275 -0,059 -0,166 -0,030
(0,238) (0,054) (0,554) (0,027) (0,388) (0,083) (0,463) (0,084)
calidadprecio -0,163 -0,037 0,242 0,012 0,362 0,078 -0,118 -0,021
(0,237) (0,054) (0,404) (0,020) (0,277) (0,060) (0,420) (0,076)
reconocemarca -0,215 -0,049 0,024 0,001 -0,077 -0,017 0,377 0,068
(0,291) (0,066) (0,535) (0,026) (0,277) (0,060) (0,570) (0,102)
BLOQUE Il: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
precioprod -0,361 -0,082 1,225 0,059** 0,564* 0,122* -0,507 -0,092
(0,254) (0,058) (0,521) (0,027) (0,308) (0,066) (0,551) (0,099)
caracteristicas -0,310 -0,070 0,796 0,039 0,011 0,002 -0,511 -0,093
(0,230) (0,052) (0,495) (0,024) (0,273) (0,059) (0,487) (0,086)
womconsumidores -0,484 -0,110 0,743 0,036 -0,074 -0,016 1,176* 0,214*
(0,315) (0,072) (0,520) (0,025) (0,309) (0,066) (0,670) (0,116)
comparativaprod -0,079 -0,018 0,236 0,011 0,610* 0,131* 1,423%* 0,259**
(0,324) (0,074) (0,549) (0,026) (0,369) (0,079) (0,635) (0,116)
prodalternativos -0,200 -0,045 -0,343 -0,017 -0,098 -0,021 -0,811 -0,147
(0,505) (0,115) (0,885) (0,043) (0,499) (0,107) (0,732) (0,130)
accesoriosprod 1,768** 0,401** 1,943* 0,094* 0,163 0,035 i i
(0,843) (0,192) (1,105) (0,056) (0,731) (0,157)
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Tabla 5.22. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento showrooming versus el comportamiento unicanal online

(continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE Ill: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,506** 0,115** 0,905** 0,044** 0,650** 0,140** 0,312 0,057
(0,255) (0,058) (0,426) (0,021) (0,297) (0,063) (0,509) (0,091)
preciodist 0,530** 0,120** -0,615 -0,030 -0,015 -0,003 0,308 0,056
(0,244) (0,056) (0,460) (0,023) (0,306) (0,066) (0,535) (0,096)
gastosenvio -0,457 -0,104 0,837 0,041 0,321 0,069 -0,214 -0,039
(0,340) (0,077) (0,825) (0,041) (0,303) (0,065) (0,633) (0,115)
rapidezenvio 0,377 0,086 2,022% 0,098** 0,229 0,049 0,564 0,103
(0,423) (0,096) (0,912) (0,046) (0,446) (0,096) (1,038) (0,188)
pagoonline 0,163 0,037 0,823 0,040 0,052 0,011 1,072 0,195
(0,337) (0,076) (0,814) (0,040) (0,380) (0,082) (0,672) (0,117)
financiacion 0,418 0,095 0,093 0,004 0,521 0,112 0,737 0,134
(0,433) (0,098) (1,302) (0,063) (0,712 (0,153) (1,364) (0,245)
devoluciones -0,192 -0,044 0,175 0,008 0,062 0,013 0,939 0,171
(0,383) (0,087) (0,631) (0,031) (0,393) (0,085) (0,669) (0,122)
sequridadpago 0,493 0,112 0,467 0,023 -0,213 -0,046 0,043 0,008
(0,335) (0,076) (1,041) (0,050) (0,378) (0,081) (0,711) (0,129)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,378 0,086 -0,052 -0,002 0,225 0,049 0,642 0,117
(0,268) (0,061) (0,481) (0,023) (0,286) (0,061) (0,442) (0,078)
fiempocontraste 0,302 0,069 -0,019 -0,001 0,186 0,040 -0,563 -0,102
(0,248) (0,056) (0,419) (0,020) (0,270) (0,055) (0,490) (0,086)
compraexclusiva -0,134 -0,031 0,239 0,012 0,081 0,018 0,004 0,001
(0,238) (0,054) (0,374) (0,018) (0,261) (0,056) (0,470) (0,086)
comprapensada 0,460* 0,105* -0,255 -0,012 -0,382 -0,082 0,106 0,019
(0,269) (0,061) (0,455) (0,022) (0,277) (0,059) (0,414) (0,075)
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Tabla 5.22. Estimaciones del modelo logit binomial para el comportamiento showrooming versus el comportamiento unicanal online

(continuacién)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
motivocombpra -0,360 -0,082 0,753 0,036 0,235 0,051 0,131 0,024
P (0,317) (0,072) (0,483) (0,022) (0,294) (0,063) (0,514) (0,094)
. 0,858 0,156
productoecologico - - - - - - (0.670) (0.117)
-0,386 -0,070
productogourmet - - - - - - (0,522) (0,093)
productodietetico - - - - - - (8'232) (8'8821))
surtidointernacional - - - - - - 0,759 0,138
(0,614) (0,110)
. 0,528 0,096
productoalergicos - - - - - - (0.708) (0.127)
. -0,210 -0,038
productoregimen - - - - - - (1,028) (0,187)
0,135 0,025
otrosproductos - - - - - - (0.596) (0.109)
cons -4,611%** -4,670* ) -1,714 ) -5,572* )
— (1,534) (2,695) (1,943) (2,932)

N° Observaciones = 490

N° Observaciones = 451

N° Observaciones = 409

N° Observaciones = 231

Wald chi2 (39) = 60,72**

Wald chi2 (39) = 122,08**

Wald chi2 (39) = 49,7

Wald chi2 (45) = 56,13

Pseudo R” = 0,1081

Pseudo R” = 0,3195

Pseudo R? = 0,1169

Pseudo R? = 0,2066

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalGan en la media muestral
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= Nivel socioecondmico:

La primera de las variables utilizada para medir el nivel socioeconémico es la
ocupacion y se comprueba que dicha variable no influye en el desarrollo de un
comportamiento showrooming. Sin embargo, la segunda de las variables utilizadas,
clasesocial, aparece asociada positiva y significativamente al desarrollo de una
conducta showrooming (este resultado se evidencia en los teléfonos moviles
inteligentes y en el sector FMCG). En la categoria de producto Smartphone las clases
sociales alta (clasesociall) y media-alta y media (clasesocial2) desarrollan con mayor
probabilidad un comportamiento showrooming, mientras que en el sector FMCG
Unicamente los individuos de clase social media-alta y media desarrollan con mayor

probabilidad este tipo de conducta.
= Sexo:

Unicamente en el sector moda se evidencia que los hombres presentan mayor

probabilidad de desarrollar una conducta showrooming.

Las variables vinculadas a la predisposicion al uso de las TIC no influyen en el
desarrollo de un comportamiento showrooming en comparacién con la compra online
pura. Unicamente en el sector FMCG el hecho de tardar mas tiempo en adoptar las
TIC (medido a través de la variable seguidortic) afecta positiva y significativamente al
desarrollo de una conducta de esta clase. Los primeros adoptantes tienden a ser

compradores online “puros” en este sector.

El dltimo de los bloques de factores condicionantes recoge las variables orientadas a
estudiar el tipo de ruta de procesamiento de la informacion seguida por el
consumidor. A continuacién se evallan los resultados que ejerce este grupo de

variables sobre la conducta showrooming:

= En general, se observa en todos los sectores que algunos de los criterios de
decision vinculados directamente con el producto ejercen un efecto positivo sobre
la variable dependiente showroomingonline. En el caso del sector moda y del
sector belleza la variable “precio del producto” es relevante a la hora de desarrollar
una conducta showrooming. La importancia otorgada a la variable “comparacion
entre productos” y a “las opiniones de otros consumidores” en lo que a productos
de FMCG se refiere ejerce un efecto positivo en el showrooming. Asimismo, la
variable “accesorios del producto” presenta coeficientes positivos y significativos
para los Smartphone y el sector moda. El hecho de que en estos dos sectores se

ofrezca la posibilidad de mejorar o completar el producto principal en la web de la
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tienda online (con otros productos como auriculares en el caso de los teléfonos
moviles inteligentes, u otras piezas que complementen el “look principal” en el caso
de la moda), sin que el consumidor invierta mas tiempo en la blusqueda de
productos complementarios puede explicar el cardcter significativo de esta

variable, que no suele ser relevante en los analisis realizados.

= En cuanto a los criterios relacionados con el distribuidor, este grupo de variables
no ejerce, en general, un efecto destacable en la probabilidad de desarrollar un
comportamiento showrooming frente al comportamiento unicanal online puro (la
mayor parte de variables no muestran coeficientes significativos). Sin embargo, el
criterio relacionado con la disponibilidad del producto en la tienda influye positiva y
significativamente en este tipo de comportamiento en todos los sectores salvo en el
sector FMCG. Asimismo, en el sector moda también es relevante la variable
“rapidez de envio” y en el caso del sector de los teléfonos moviles lo es el precio
del distribuidor.

= Las variables asociadas al nivel de planificacion del proceso de compra tampoco
muestran efectos significativos en los sectores estudiados, a excepcion de la
categoria de producto Smartphone, en el que el hecho de llevar tiempo pensando
en adquirir el producto (comprapensada) tiene un efecto positivo y significativo
sobre el showrooming.

= Las motivaciones basicas del consumidor recogidas en el cuestionario de GFK no
obtienen resultados significativos, con la excepcion de los teléfonos moviles
inteligentes donde el comportamiento showrooming es mas probable cuando los

consumidores se guian por motivaciones relacionadas por la moda.

5.8. EI comportamiento showrooming maovil versus el comportamiento unicanal

online

Para medir el comportamiento showrooming movil frente al desarrollo de una conducta
de compra basada Unicamente en el canal virtual se utiliza una variable dependiente
dicotémica denominada mshowrooming, que toma el valor 1 cuando los encuestados
acuden a los establecimientos fisicos, utlizan su Smartphone en los mismos
establecimientos para buscar precios y productos en internet y finalmente compran en
el canal online, y el valor 0 en caso contrario. No ha sido necesario crear la variable
mshowrooming ya que esta incluida directamente dentro de la base de datos de GFK
(ver pregunta 14 del “Observatorio de e-Commerce 2014” en el Anexo 1). En cuanto a

las variables independientes se mantienen las utilizadas en los epigrafes anteriores.
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Se ha estimado un modelo logit binomial para la categoria de producto teléfonos

moviles inteligentes y para los productos de belleza. En los sectores moda y FMCG no

es posible aplicar este analisis debido al escaso nimero de observaciones existentes

para este tipo de comportamiento de compra. La Tabla 5.23 recoge las estimaciones

de los dos modelos incluyendo, como en otras ocasiones, los valores de los

coeficientes de las distintas variables explicativas, su error estandar robusto, y los

efectos marginales. Los dos modelos estimados presentan una buena significacién

global.

Tabla 5.23. Estimaciones del modelo logit binomial para comportamiento showrooming
movil versus el comportamiento unicanal online

VARIABLES
INDEPENTIENTES

TELEFONOS MOVILES BELLEZA
EFECTOS EFECTOS
COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
(ERROR dy/dx (ERROR dy/dx
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO)

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y
SOCIOECONOMICAS

SEXO
sexo -0,459 -0,036 0,732** 0,123**
(0,345) (0,026) (0,296) (0,050)
EDAD
edad 0,281** 0,022+ -0,108 -0,018
(0,134) (0,010) (0,083) (0,014)
edadalcuadrado -0,004** 0,000** 0,001 0,000
(0,002) (0,000) (0,001) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudios] 1,248 0,101 -0,751 -0,090
(1,458) (0,089) (1,013) (0,128)
estudios? 0,737 0,047 0,339 0,057
(1,459) (0,069) (0,727) (0,113)
estudios3 0,803 0,053 0,277 0,046
(1,489) (0,074) (0,805) (0,127)
estudiosd 0,290 0,015 0,039 0,006
(1,507) (0,070) (0,786) (0,121)
OCUPACION
ocUpacionl -0,298 -0,027 -0,058 -0,011
P (0,506) (0,050) (0,479) (0,089)
0CUDACIEN2 -0,234 -0,022 -0,275 -0,048
P (0,754) (0,069) (0,665) (0,115)
oCUDACIEN3 -0,558 -0,046 -0,659 -0,102
P (0,587) (0,052) (0,600) (0,097)
CLASE SOCIAL
clasesociall 0,549 0,034 -0,344 -0,060
(1,060) (0,060) (0,770) (0,138)
clasesocial2 0,598 0,038 -0,242 -0,043
(0,901) (0,045) (0,599) (0,113)
HABITAT
habitantes 0,775* 0,060** 0,071 0,012
(0,361) (0,029) (0,295) (0,049)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
usotic -0,395* -0,031* -0,294%*+ -0,049**
(0,213) (0,017) (0,149) (0,025)
simpletic 0,068 0,005 -0,155 -0,026
p (0,309) (0,024) (0,294) (0,049)
sequidortic 0,623* 0,049* 0,333 0,056
9 (0,320) (0,026) (0,285) (0,048)

Pagina | 259




Capitulo 5. Analisis de resultados (I): Base de datos “Observatorio e-Commerce 2014” de la

Consultora GFK

Tabla 5.23. Estimaciones del modelo logit binomial para comportamiento showrooming
maovil versus el comportamiento unicanal online (continuacion)

TELEFONOS MOVILES BELLEZA
EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
(ERROR dy/dx (ERROR dy/dx
INDEPENTIENTES ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO)

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION:
RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA

BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES

oda 1,077 0,084+ 0,693 0,1167*
(0,397) (0,033) (0,270) (0,044)
ecesidad 0,690 -0,054** -0,086 -0,014
(0,337) (0,026) (0,435) (0,073)
calidadprecio -0,680" -0,053* 0,454 0,076
(0,370) (0,028) (0,363) (0,061)
econocemarca -0,434 -0,034 -0,340 -0,057
(0,501) (0,040) (0,298) (0,050)
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
. -0,166 -0,013 0,237 0,040
precioprod (0,365) (0,028) (0,350) (0,058)
caracteristicas 20,729 -0,057* 0,040 0,007
(0,383) (0,029) (0,300) (0,050)
womeonsumidores -0,299 -0,023 0,478 0,080
(0,463) (0,037) (0,314) (0,053)
comparativaprod -0,542 -0,042 0,858+ 0,144%
(0,419) (0,032) (0,349) (0,059)
odalternativos 0,249 0,019 -0,303 -0,051
P (0,625) (0,049) (0,456) (0,077)
accesoriosprod 0,811 0,063 0,689 0,116
(0,891) (0,071) (0,580) (0,098)
BLOQUE IIl: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod 0,009 0,001 0,615 0,103
(0,341) (0,027) (0,303) (0,050)
- -0,221 20,017 20,713 20,120
preciodist (0,345) (0,026) (0,337) (0,057)
) -0,603 -0,047 0,136 0,023
gastosenvio (0,464) (0,037) (0,326) (0,055)
rapidezenvio 0,114 0,009 -0,755 -0,126
(0,572) (0,045) (0,480) (0,080)
] 0,054 0,004 0,874* 0,147
pagooniine (0,502) (0,039) (0,362) (0,061)
fnanciacion 0,973 0,076 1,079 0,181
(0,685) (0,053) (0,611) (0,103)
. 0,861* 0,067 0,151 0,025
devoluciones (0,506) (0,040) (0.421) (0.071)
sequridadpago 0,589 0,046 -0,438 -0,073
(0,456) (0,034) (0,412) (0,069)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,556 0,043 -0,231 -0,039
(0,380) (0,029) (0,316) (0,053)
fempocontraste 0,298 0,023 0,145 0,024
(0,373) (0,028) (0,287) (0,048)
. -0,393 -0,031 0,089 0,015
compraexclusiva (0,326) (0,025) (0,285) (0,048)
comprapensada 0,779* 0,061* -0,475 -0,080
(0,446) (0,033) (0,304) (0,051)
OTRAS VARIABLES
motivocompra 0,040 0,003 0,147 0,025
(0,409) (0,032) (0,324) (0,054)
cons 8,220 ] 0,638 ]
- (2,593) (2,092)

N° Observaciones = 490

N° Observaciones = 409

Wald chi2 (39) = 72,05

Wald chi2 (39) = 75,455

Pseudo R? = 0,1901

Pseudo R? = 0,1560

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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El primer grupo de factores condicionantes analizado correspondiente a las
caracteristicas demogréficas y socioeconémicas de los compradores:

= Edad:

El efecto conjunto de la variable edad y edadalcuadrado es significativo para la
categoria de productos Smartphone. La probabilidad de desarrollar una conducta
showrooming maovil primero aumenta al incrementarse la edad hasta los 37,31 afios y

después disminuye [y (2) = 4,90%.
= Nivel de estudios:

Los resultados de la Tabla 5.23 evidencian que el comportamiento showrooming movil

no esta influido por la variable nivel de estudios.
= Nivel socioeconémico:

El nivel socioeconémico medido a través de las variables ocupacién y clasesocial
tampoco refleja un efecto significativo en la probabilidad de desarrollar showrooming

movil.
=  Sexo:

En el sector belleza se observa que los hombres presentan mayor probabilidad de

desarrollar una conducta showrooming mavil frente a una compra online pura.

El analisis de la predisposicién al uso de las TIC muestra que la opinion favorable al
uso de las nuevas tecnologias (usotic) influye negativamente en la probabilidad de
showrooming mévil en ambos sectores (en comparacion con la compra online pura).
Ademas, la probabilidad de adquirir un Smartphone a través de una conducta
showrooming movil (frente a un comportamiento unicanal online) es significativamente
mayor cuando el comprador es un primer adoptante de nuevos dispositivos
tecnolégicos que salen al mercado (la variable seguidortic presenta un coeficiente

positivo y significativo).

Por ultimo, el tercero de los blogues de factores condicionantes que hace referencia al
estudio de la ruta de procesamiento de la informacién seguida por los

consumidores evidencia los resultados expuestos a continuacion:

= Las motivaciones relacionadas con la moda tienen una influencia positiva en la
probabilidad de showrooming mévil en la categoria de producto teléfonos méviles

inteligentes y en el sector belleza. Las variables “necesidad” y “buena relacion
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calidad-precio” influyen negativamente en esta conducta en el caso de los

teléfonos moviles inteligentes.

= Varios de los criterios de decision vinculados directamente con el distribuidor
tienen un efecto significativo en el sector belleza. La importancia atribuida a la
disponibilidad del producto y las opciones de pago online se asocian positiva y
significativamente a la conducta showrooming mdévil; no asi el precio del
distribuidor (preciodistb) que muestra un coeficiente negativo. Para los Smartphone
existe una mayor probabilidad de realizar este tipo de comportamiento de compra
cuando el criterio estd mas ligado a la posibilidad de realizar devoluciones.

= En general, los criterios de decision relacionados con el producto no ejercen un
efecto destacable sobre la probabilidad de seguir una conducta showrooming
movil. No obstante es necesario destacar que la probabilidad de adquirir un
Smartphone a través de una conducta showrooming moévil (frente a un
comportamiento unicanal online puro) es significativamente menor cuando el
comprador considera determinante la informacion sobre las caracteristicas de este
producto. En el caso de los productos de belleza la probabilidad de compra a
través de una conducta showrooming movil se incrementa cuando las
comparativas entre productos son importantes para el consumidor (el coeficiente

de la variable comparativaprod es positivo y significativo).

= Las variables asociadas al nivel de planificacion del proceso de compra tampoco
muestran efectos significativos sobre la variable dependiente mshowrooming en los
sectores estudiados, a excepcién de la categoria de producto Smartphone, en la
gue el mayor tiempo considerado para adquirir el producto (comprapensada)

obtiene un coeficiente positivo y significativo.
5.9. El comportamiento webrooming versus showrooming

En este epigrafe se contemplan Gnicamente aquellos consumidores que en cada
sector han llevado a cabo un comportamiento ominicanal. Para estudiar si los
encuestados omnicanal desarrollan una conducta webrooming o showrooming se
estima un modelo logit binomial mediante el software STATA 12 para cada uno de los
sectores. El valor O de la variable dependiente corresponde al comportamiento
webrooming y el valor 1 significa que el consumidor ha seguido un comportamiento
showrooming. Los modelos estimados presentan una buena significacion global de los

parametros y un alto nivel de predicciones correctas (ver Tabla 5.24).
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Tabla 5.24. Estimaciones del modelo logit binomial para comportamiento webrooming versus showrooming

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS Y SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo -0,636 -0,104 1,095%** 0,069*** -0,131 -0,028 -0,292 -0,038
(0,429) (0,070) (0,379) (0,026) (0,208) (0,044) (0,228) (0,029)
EDAD
edad 0,134 0,022 -0,024 -0,002 -0,046 -0,010 0,204%+* 0,027*+*
(0,099) (0,016) (0,125) (0,008) (0,060) (0,013) (0,064) (0,008)
edad al cuadrado -0,001 0,000 0,001 0,000 0,001 0,000 -0,002%** 0,000%**
(0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,001) (0,000) (0,002) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIOS
estudiosl 0,003 0,001 0,170 0,022 0,024 0,003 -0,555 -0,066
(1,223) (0,240) (0,940) (0,120) (0,626) (0,066) (0,716) (0,093)
estudios? 0,479 0,083 -0,985 -0,085 1,521 0,262%+* -0,140 -0,019
(0,864) (0,165) (0,889) (0,103) (0,595) (0,070) (0,643) (0,091)
estudios3 0,242 0,045 -1,382 -0,104 1,284+ 0,208%** -0,068 -0,010
(1,043) (0,198) (0,974) (0,104) (0,638) (0,080) (0,675) (0,096)
estudios4 0,414 0,073 -0,565 -0,057 1,300** 0,212%** -0,086 -0,012
(0,959) (0,181) (0,907) (0,107) (0,618) (0,074) (0,670) (0,095)
OCUPACION
ocupacionl 0,626 0,108 -0,117 -0,006 0,655* 0,141** -0,501 -0,072
(0,535) (0,101) (0,693) (0,035) (0,359) (0,070) (0,389) (0,061)
ocupacion2 0,229 0,044 -0,044 -0,002 0,449 0,093 -0,723 -0,097
(0,857) (0,161) (1,208) (0,060) (0,526) (0,1112) (0,604) (0,078)
ocupacion3 0,260 0,049 1,147 0,098* -0,346 -0,059 -0,308 -0,047
(0,640) (0,123) (0,711) (0,051) (0,378) (0,068) (0,406) (0,065)
CLASE SOCIAL
clasesociall 1,768* 0,365* -0,655 -0,061 -0,096 -0,023 0,287 0,030
(1,064) (0,221) (1,027) (0,109) (0,572) (0,140) (0,692) (0,071)
clasesocial? 1,526* 0,330* -0,882 -0,076 -0,705 -0,159 0,536 0,062
(0,788) (0,196) (0,850) (0,098) (0,471) (0,113) (0,533) (0,052)
HABITAT
habitantes 0,569 0,093 0,121 0,008 0,096 0,020 0,356 0,046
(0,402) (0,063) (0,473) (0,029) (0,204) (0,043) (0,252) (0,033)
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Tabla 5.24. Estimaciones del modelo logit binomial para comportamiento webrooming versus showrooming (continuacion)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE | MARGINALES | COEFICIENTE | MARGINALES | COEFICIENTE | MARGINALES | COEFICIENTE | MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LA PREDISPOSICION AL USO DE LAS TIC
Lsofic 0,878 0,143 -0,502%** -0,032* 0,449 0,095+ 0,314* 0,041
(0,249) (0,043) (0,186) (0,013) (0,121) 0,026 (0,161) (0,021)
simpletic -0,930* -0,152%* -0,206 -0,013 0,059 0,013 0,043 0,006
(0,394) (0,069) (0,425) (0,027) (0,199) (0,042) (0,245) (0,032)
sequidortic 0,451 0,074 0,547 0,034 -0,269 -0,057 0,170 0,022
(0,362) (0,060) (0,381) (0,023) (0,196) (0,042) (0,225) (0,030)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE I: MOTIVACIONES GENERALES
oda 1,042* 0,170 -0,704* -0,044* 0,858 0,183 1,001 0,142
(0,613) (0,101) (0,404) (0,024) (0,202) (0,043) (0,337) (0,043)
ecesidad 0,645 0,105 0,716 0,045 -0,913% -0,194% 0,171 -0,022
(0,379) (0,065) (0,454) (0,030) (0,324) (0,069) (0,262) (0,034)
calidadprecio 0,292 0,048 0,404 0,029 0,373 0,079* 0,806 0,105
(0,396) (0,064) (0,367) (0,023) (0,213 (0,045) (0,246) (0,031)
econocemarca -0,151 -0,025 -0,782 -0,049 0,074 0,016 -0,305 -0,040
(0,515) (0,085) (0,499) (0,030) (0,205) (0,044) (0,350) (0,045)
BLOQUE II: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL PRODUCTO
orecioprod 1,245 -0,203 0,193 0,012 -0,804% -0,1717 1,160 -0,152%%
(0,416) (0,072) (0,556) (0,035) (0,234) (0,050) (0,253) (0,032)
caracteristicas 1,544+ -0,252% 0,328 0,021 0,817 0,174 -0,897%* -0,117%*
(0,444) (0,081) (0,411) (0,026) (0,204) (0,043) (0,253) (0,031)

. 0,292 0,048 0,171 -0,011 -0,093 -0,020 0,039 0,005
womconsumidores (0,583) (0,096) (0,421) (0,027) (0,218) (0,046) (0,246) (0,032)
comparativaprod -1,130* -0,184* -0,029 -0,002 -0,106 -0,023 -0,586%* 0,077*

(0,642) (0,097) (0,455) (0,029) (0,239) (0,051) (0,298) (0,039)

. 0,233 0,038 -0,936 0,059 -0,333 -0,071 -0,224 -0,029
prodalternativos (0,954) (0,156) (0,696) (0,043) (0,340) (0,072) (0,393) (0,051)
accesoriosprod -3,731% -0,609%** 0,985 0,062 0,095 0,020 0,201 0,026

(1,518) (0,216) (0,855) (0,056) (0,404) (0,086) (0,474) (0,062)
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Tabla 5.24. Estimaciones del modelo logit binomial para comportamiento webrooming versus showrooming (continuacion)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON EL PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION: RUTA CENTRAL VERSUS RUTA PERIFERICA
BLOQUE lll: MOTIVACIONES RELACIONADAS CON EL DISTRIBUIDOR
dispprod -0,078 -0,013 0,780 0,049 0,155 0,033 -0,252 -0,033
(0,415) (0,068) (0,490) (0,031) (0,215) (0,046) (0,281) (0,037
reciodist 0,838* 0,137* -1,047** -0,066** 0,457** 0,097** 0,402 0,052
P (0,433) (0,070) (0,435) (0,030) (0,217) (0,046) (0,269) (0,035)
gastosenvio 4,410% 0,720%** -1,030** -0,065** 1,333 0,283+ 0,842** 0,111%
(1,047) (0,161) (0,492) (0,029) (0,267) (0,058) (0,334) (0,042)
rapidezenvio 1,443 0,235 1,188* 0,075* 0,467 0,099 1,544%x* 0,202%**
(1,481) (0,223) (0,639) (0,042) (0,371) (0,079) (0,410 (0,051)
pagoonline 1,358** 0,222** 0,118 0,007 0,073 0,015 -0,109 -0,014
(0,637) (0,095) (0,580) (0,036) (0,319) (0,068) (0,397) (0,052)
financiacion -0,395 -0,064 -0,464 -0,029 0,681 0,145 -0,062 -0,008
(0,768) (0,129) (1,142 (0,072) (0,460) (0,098) (0,504) (0,066)
devoluciones -0,647 -0,106 -0,252 -0,016 0,044 0,009 -0,232 -0,030
(0,760) (0,129) (0,521) (0,033) (0,300) (0,064) (0,396) (0,052)
sequridadpago 1,484% 0,242** -0,783 -0,049 0,331 0,070 0,007 0,001
(0,682) (0,104) (0,779) (0,048) (0,305) (0,065) (0,418) (0,055)
BLOQUE IV: PROCESO DE COMPRA
infprofunda 0,432 0,071 -0,471 -0,030 -0,094 -0,020 0,332 0,043
(0,498) (0,082) (0,384) (0,024) (0,239) (0,051) (0,273) (0,036)
fiempocontraste -1,002** -0,163** 0,044 0,003 -0,183 -0,039 -0,109 -0,014
(0,456) (0,078) (0,382) (0,024) (0,214) (0,046) (0,241) (0,032)
compraexclusiva -0,909** -0,148** 0,455 0,029 -0,347* -0,074* -0,471** -0,062**
(0,411) (0,069) (0,388) (0,024) (0,194) (0,041) (0,230) (0,029)
comprapensada 0,401 0,065 -0,229 -0,014 -0,214 -0,046 -0,075 -0,010
(0,414) (0,068) (0,423) (0,026) (0,217) (0,046) (0,257) (0,034)
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Tabla 5.24. Estimaciones del modelo logit binomial para comportamiento webrooming versus showrooming (continuacion)

TELEFONOS MOVILES MODA BELLEZA FMCG
EFECTOS EFECTOS EFECTOS EFECTOS
VARIABLES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES COEFICIENTE MARGINALES
INDEPENDIENTES (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy (ERROR dx/dy
ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR ESTANDAR (ERROR
ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR ROBUSTO) ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
OTRAS VARIABLES
. 0,650 0,106 -0,015 -0,001 0,478** 0,102** 0,355 0,046
motivocompra (0,504) (0,085) (0,409) (0,026) (0,235) (0,050) (0,249) (0,033)
. -0,492 -0,064
productoecologico - - - - - - (0,343) (0,044)
0,584* 0,076*
productogourmet - - - - - - (0.316) (0,040)
. . 0,414 0,054
productodietetico - - - - - - (0.343) (0.045)
. . 0,595* 0,078*
surtidointernacional - - - - - - (0.323) (0,042)
. 0,039 0,005
productoalergicos - - - - - - (0.343) (0.045)
. -0,079 -0,010
productoregimen - - - - - - (0,424) (0,055)
-0,909*** -0,119%**
otrosproductos - - - - - - (0,321) (0,042)
cons -3,823 i -1,462 . -0,244 . -5,030%** .
- (2,608) (2,874) (1,519) (1,715)
N° Observaciones = 275 N° Observaciones = 395 N° Observaciones = 766 N° Observaciones = 709
Wald chi2 (39) = 91,06*** Wald chi2 (39) = 67,19*** Wald chi2 (39) = 155,65*** Wald chi2 (46) = 123,00%**
Pseudo R® = 0,3479 Pseudo R” = 0,2429 Pseudo R = 0,2200 Pseudo R’ = 0,2357

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01
Los efectos marginales (dy/dx) se evalian en la media muestral
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Por lo que respecta a las variables demogréficas y socioeconémicas, los resultados
obtenidos ponen de manifiesto que la edad no explica el tipo de comportamiento
omnicanal desarrollado, a excepcion del sector FMCG, en el que se aprecian
resultados significativos [x*(2) = 10,57***]. A medida que aumenta la edad hasta los 48
afios los compradores de las distintas categorias que forman parte de este sector
desarrollan con mayor probabilidad un comportamiento showrooming y a partir de esa
edad empieza a ser cada vez mas probable que su conducta de compra sea del tipo

webrooming. Por tanto, solo se puede aceptar parcialmente la hipétesis Hye.

En el caso de la relacion planteada entre el hecho de ser hombre y la mayor
probabilidad de desarrollar un comportamiento de compra showrooming (y de ser
mujer y adoptar una conducta webrooming), el contraste del modelo aporta evidencia

para aceptar las hipétesis Hy; y Hiq Unicamente en el sector moda.

Otro resultado adicional referido al sector belleza es que el nivel de estudios y el hecho
de trabajar por cuenta ajena en puestos que requieren cualificacion aumenta la
probabilidad de showrooming frente a webrooming. Por su parte, en la categoria de
producto teléfonos méviles inteligentes la clase social también ejerce un efecto positivo

y significativo.

En cuanto a la predisposicion al uso de las TIC, existen evidencias para confirmar la
hip6tesis H,, en tres de los sectores. La Tabla 5.24 refleja que los efectos marginales
de esta variable (usotic) en la categoria de producto Smartphone, o para los productos
gue forman parte del sector belleza o0 FMCG son positivos y significativos. El Unico
sector en el que se observa relaciéon contraria es en el sector moda. A este respecto
conviene destacar que los encuestados que han comprado teléfonos moéviles
inteligentes y que prefieren la simplicidad y una experiencia de uso cuidada a poder
configurar hasta el Ultimo detalle de sus dispositivos también desarrollan con mayor

probabilidad una conducta webrooming.

Por lo que respecta a las variables utilizadas para medir el procesamiento de la
informacion, el contraste del modelo recoge, en términos generales, que la ruta central
de procesamiento de la informacion estid asociada con mayor probabilidad al
comportamiento webrooming que al showrooming, dando soporte a la hip6tesis Hap. La
Tabla 5.24 refleja que los compradores webroomers presentan una conducta de
compra mas planificada y se orientan menos por motivaciones como la moda (en tres
de los sectores). Este consumidor da mas importancia a criterios especificos
relacionados directamente con el producto de que se trate, mostrando alta sensibilidad

al precio (en todos los sectores a excepcion del sector moda donde esta variable no
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resulta significativa). Asimismo, también se informa sobre las caracteristicas mas
relevantes del producto (de nuevo con la excepcion de la compra de moda), realizando
comparaciones con otros productos similares (para el caso de los teléfonos moviles y
el sector de la FMCG) e, incluso, de haberlos, informandose sobre los posibles
accesorios que puedan complementar al producto principal (en la compra de
Smartphone).

En cuanto a los individuos que desarrollan una conducta showrooming, se comprueba
que se encuentran mas influenciados por la moda (salvo en los productos del sector
moda) y su proceso de compra es menos planificado, sin conceder tanta importancia a
los criterios mencionados anteriormente vinculados al producto. Otorgan mas
relevancia a los atributos asociados directamente con el distribuidor. El contraste del
modelo muestra que, a excepcion del sector moda, los encuestados se orientan a la
busqueda del establecimiento con el mejor precio y dan importancia a los gastos de
envio. La rapidez del envio también demuestra ser importante en los sectores moda y
FMCG, asi como el pago online y la seguridad en el pago para los teléfonos maoviles

inteligentes.

El estudio de los criterios relacionados con el proceso de compra refleja que para el
caso de los teléfonos moviles inteligentes (en el resto de sectores no existen efectos
significativos para esta variable), los encuestados que realizan webrooming dedican
mayor tiempo e interés a recorrer las tiendas y hacer comparaciones previas a la
compra Yy, por el contrario, los consumidores showroomers muestran menor
implicacion en la compra. Asimismo, en todos los sectores (excepto el sector moda)
los encuestados que tienen una conducta webrooming acuden con mayor probabilidad
exclusivamente a comprar el producto de que se trate, mientras que los consumidores
showroomers aprovechan la realizacibn de otras compras para acudir al

establecimiento.

5.10. Consecuencias del comportamiento omnicanal: Nimero de categorias de

productos adquiridos por periodo de tiempo y precio pagado

A través de la base de datos de GFK fue posible también analizar distintos tipos de
consecuencias del comportamiento omnicanal. Concretamente, son dos las variables
dependientes contempladas (ambas variables continuas). La primera se refiere al
namero de categorias de producto que han adquirido los consumidores durante el
periodo de tiempo analizado en dicha base de datos (las categorias de producto son
todas las analizadas por la empresa GFK en su “Observatorio e-Commerce 2014”

recogido en el Anexo 1, columna “producto”). La segunda variable dependiente
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disponible hace referencia al precio pagado por los productos adquiridos online'?. Para
contrastar las hipotesis planteadas a este respecto en el Capitulo 3 de esta Tesis
Doctoral se ha aplicado el andlisis de regresion lineal multiple (software estadistico
STATA 12). Como variables independientes se han incluido las caracteristicas
demogréaficas y socioecon6micas descritas previamente y, ademas, las distintas clases
de conducta omnicanal. La variable webrooming define a los compradores que buscan
informacién a través de los canales online y compran finalmente en las tiendas fisicas.
La variable showroomingl se refiere a los compradores que habiendo acudido a los
establecimientos fisicos finalmente adquieren el producto a través de internet. Por su
parte showrooming2 hace referencia a individuos que acuden a los establecimientos
fisicos, utilizan su Smartphone en los mismos establecimientos para buscar precios y
productos en internet y finalmente compran en el canal online. Todas estas variables
son dicotdmicas, tomando el valor 1 cuando los individuos desarrollan cada tipo de

comportamiento y 0 en caso contrario.

Tanto por lo que se refiere al nUmero de categorias de producto como al precio
pagado, se ha procedido a estimar el modelo para cada uno de los sectores
considerados. Por ejemplo, en el caso de aquellos compradores que han adquirido un
Smartphone se ha analizado el nUmero de categorias de producto que (ademas de
éste) han comprado en los Ultimos seis meses, asi como el precio pagado por el
teléfono movil inteligente cuando éste es adquirido online. Lo mismo se ha hecho para
el resto de sectores. La Tabla 5.25 recoge los resultados referidos al niumero de
categorias de producto adquiridas mostrando los valores de los coeficientes de las
distintas variables explicativas, su error estandar robusto y su nivel de significacion.
Los modelos estimados presentan una buena significacion global y un elevado nimero
de predicciones correctas.

Tabla 5.25. Estimaciones del andlisis de regresion lineal multiple para niamero de
categorias de productos adquiridos por periodo de tiempo

TELEFONOS
MOVILES MODA BELLEZA FMCG
VARIABLES COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE
INDEPENTIENTES (ERROR (ERROR (ERROR (ERROR
ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
TIPO DE COMPORTAMIENTO OMNICANAL
webrooming -0,527*** 6,112*** -0,187 0,547
(0,750) (0,615) (0,555) (0,356)
showrooming1 0,738*** -1,940** 6,370%** 8,293***
(0,122) (0,815) (0,909) (0,842)
showrooming2 0,345* - 8,260 -
(0,167) (1,661)

2 | a base de datos proporcionada por GFK sélo recoge informacién sobre el precio pagado para los encuestados que

han realizado sus compras a través del canal online.
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Tabla 5.25. Estimaciones del andlisis de regresién lineal maltiple para nUmero de
categorias de productos adquiridos por periodo de tiempo (continuacién)

VARIABLES
INDEPENTIENTES

TELEFONOS
MOVILES MODA BELLEZA FMCG
COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE
(ERROR (ERROR (ERROR (ERROR
ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON L

SOCIOECONOMICAS

AS VARIABLES DEMOGRAFICAS y

SEXO

sexo -0,242%%* -0,694 1,076* -1,802%
(0,866) (0,550) (0,629) (0,360)

EDAD

edad 0,913*%** 0,690%** 0,550%** -0,187*
(0,224) (0,149) (0,157) (0,102)

edadalcuadrado -0,010™* -0,008** -0,007*** 0,002**
(0,003) (0,002) (0,002) (0,001)

NIVEL DE ESTUDIOS

estudios1 0,679 1,934 1,215 1,215
(0,178) (1,286) (1,384) (1,384)

estudios? 0,159 1,988* 0,224 0,224
(0,167) (1,156) (1,385) (1,385)

estudios3 0,432%* 2,730* 0,642 0,642
(0,194) (1,318) (1,496) (1,496)

estudios4 0,380 2,590* 0,092 0,092
(0,045) (1,302) (1,501) (1,501)

OCUPACION

ocupacionl 0,518 0,134 0,709 0,336
(0,153) (0,988) (1,053) (0,714)

ocupacion2 -0,078 -1,255 -0,128 0,262
(0,203) (1,253) (1,533) (1,003)

ocupacion3 0,101 0,187 -0,252 -0,306
(0,155) (1,011) (1,038) (0,742)

CLASE SOCIAL

clasesociall 0,135 1,653 0,926 1,614
(0,212) (1,437) (1,549) (1,021)

clasesocial? -0,583 0,293 0,222 0,961
(0,130) (0,957) (1,140) (0,630)

Habitat

habitantes -0,675 0,083 0,691 0,353
(0,852) (0,586) (0,576) (0,632)

cons -0,704 1,571 0,924* -1,213%+
— (0,509) (3,479) (3,697) (2,541)

N° Observaciones
=705

N° Observaciones
=939

N° Observaciones
=1.359

N° Observaciones
=1.419

F (16, 688) = F (15, 923) = F (16, 1342) = F (15, 1403) =
11,74% 13,14%*+ 7, 42%%% 9,90%**
R?=0,1685 R?=0,1686 R? = 0,1005 R?=0,1603

Root MSE = 10,263

Root MSE = 8,0785

Root MSE = 9,9657

Root MSE = 6,6035

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Los resultados ponen de manifiesto que los encuestados que han realizado en cada

uno de los sectores analizados showrooming o showrooming maovil para adquirir el

producto de que se trate tienden, en general, a comprar mas categorias de producto

(con la excepcion del sector moda, donde se produce el efecto contrario para el caso

del showrooming y en donde no existen datos para contrastar el showrooming movil, y

del sector FMCG, en el que tampoco existen datos para comprobar el efecto del

showrooming mavil). En cuanto a los compradores webroomers se comprueba que no

hay un comportamiento uniforme. Para la categoria de producto Smartphone los

encuestados que realizan webrooming compran menos categorias de producto,
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mientras que en el sector moda se produce el efecto contrario (en los sectores belleza
y FMCG no se obtienen resultados significativos). Por tanto, sélo se puede aceptar

parcialmente la hipétesis Higa.

Por lo que respecta a las variables demogréficas y socioeconémicas, las mujeres son
las que compran mas categorias de producto en el caso de aquellos que han adquirido
un teléfono movil inteligente y productos de FMCG. Lo contrario ocurre con los
productos de belleza. En cuanto la edad, el analisis de la Tabla 5.25 refleja que a
medida que aumenta la edad hasta aproximadamente los 40 afios se compran mas
categorias de productos reduciéndose a partir de entonces, salvo para el sector de
FMCG, donde se da el comportamiento contrario (46,58 afios para el caso de los
Smartphone [F (2, 688) = 9,67***]; 42,05 para los productos del sector moda [F (2,
923) = 11,15**]; 42,13 afios para el caso del sector belleza [F (2, 1342) = 7,10***]; y
para el sector FMCG la edad es de 41,98 afios [F (2, 1403) = 2,65*]. Asimismo, en lo
que a nivel de estudios se refiere, se comprueba gque existe una relacion positiva y
significativa entre el mayor nivel de estudios y la compra de mas categorias de

productos en los casos de los sectores de moda y teléfonos méviles inteligentes.

La Tabla 5.26 recoge los resultados referidos a la variable dependiente “precio pagado
por el producto adquirido online”, mostrando los valores de los coeficientes de las
distintas variables explicativas, su error estandar robusto y el nivel de significacién. En
este caso, dentro de las variables independientes no se incluye la conducta
webrooming, puesto que el “Observatorio de e-Commerce 2014” realizado por GFK
solo recoge datos del precio pagado para los consumidores que hayan comprado a
través de internet. Los modelos estimados presentan una buena significacion global, a

excepcién del sector FMCG.

Tabla 5.26. Estimaciones del analisis de regresién lineal multiple para el precio pagado

TELEFONOS
MOVILES MODA BELLEZA FMCG
VARIABLES COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE
INDEPENTIENTES (ERROR (ERROR (ERROR (ERROR
ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)
TIPO DE COMPORTAMIENTO OMNICANAL
showrooming1 0,034 1,443%** 0,286%** 0,052
(0,094) (0,108) (0,075) (0,102)
showrooming2 0,175 - 0,361 -
(0,111) (0,082)
FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON LAS VARIABLES DEMOGRAFICAS y
SOCIOECONOMICAS
SEXO
sexo 0,164* 0,171* 0,023 0,026
(0,085) (0,096) (0,068) (0,089)
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Tabla 5.26. Estimaciones del andlisis de regresidn lineal multiple para el precio pagado

(continuacién)

TELEFONOS
MOVILES MODA BELLEZA FMCG
VARIABLES COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE COEFICIENTE
INDEPENTIENTES (ERROR (ERROR (ERROR (ERROR
ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR ESTANDAR
ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO) ROBUSTO)

FACTORES CONDICIONANTES RELACIONADOS CON L

SOCIOECONOMICAS

AS VARIABLES DEMOGRAFICAS y

EDAD
edad -0,029 0,047 0,045 -0,007
(0,026) (0,026) (0,026) (0,027)
cdadalcuadrado 0,000 0,000 0,000 0,000
(0,000) (0,000) (0,000) (0,000)
NIVEL DE ESTUDIO
estudios -0,374 -0,046 -0,060 0,197
(0,237) (0,219) (0,185) (0,327)
estudios? -0,284 0,110 0,060 0,077
(0,231) (0,215) (0,187) (0,349)
. -0,297 0,036 -0,024 -0,188
estudios3 (0,240) (0,243) (0,195) (0,363)
estudioss -0,343 0,120 -0,037 0,167
(0,241) (0,238) (0,193) (0,362)
OCUPACION
ocupacionl -0,016 -0,326 0,006 -0,153
(0,128) (0,209) (0,121) (0,108)
ocupacion2 -0,230 -0,379 0,132 0,116
(0,259) (0,259) (0,170) (0,211)
- 0,142 0,470 0,096 -0,190
ocupacion3 (0,139) (0,214) (0,126) (0,129)
CLASE SOCIAL
clasesodiall 0,536 0,022 0,191 0,463
(0,249) (0,261) (0,187) (0,337)
clasesodial 0,273 0,118 0,289** 0,404
(0,223) (0,483) (0,146) (0,295)
Habitat
habitantes -0,005 -0,025 0,010 0,017
(0,084) (0101) (0,065) (0,107)
cons 5,704 2,150 2,333 3,108
- (0,561) (0,647) (0,568) (0,662)

N° Observaciones

N° Observaciones

N° Observaciones

N° Observaciones

= 464 =451 =409 =231
F (15, 448) = 2,05+ E;t‘;*f*%) = gg()lgg*,* 393) = F (14, 216) = 151
R? = 0,0579 R?=0,2125 R?=0,1035 R? = 0,0860

Root MSE = 0,8134

Root MSE = 0,9968

Root MSE = 0,5822

Root MSE = 0,6560

* p<0,10; ** p<0,05; *** p<0,01

Los encuestados que adquieren productos pertenecientes al sector moda y belleza a

través de una conducta showrooming (y también showrooming maovil para el caso de

los productos de belleza) son los que mayor precio pagan por esos productos online.

En el resto de sectores los resultados no son significativos. Consiguientemente, se

puede aceptar la hipoétesis Hiqy. Las variables demogréficas y socioeconémicas no

arrojan resultados significativos a excepcion del sexo para los teléfonos mdviles

inteligentes y los productos de moda. En ambos casos los hombres aparecen con una

probabilidad mayor de pagar un precio superior en sus compras a través de internet.

También clasesocial2 aparece con un efecto mas significativo en el sector belleza.
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6.1. Introduccioén

Como se ha comentado en el Capitulo 4 de la presente Tesis Doctoral, la investigacion
ad-hoc se realiza con el objetivo de incorporar cuestiones que en la base de datos
proporcionada por la empresa GFK no quedan cubiertas o bien necesitan de un
tratamiento mas personalizado. En primer lugar, se muestran los resultados derivados
de la investigacion cualitativa desarrollada a través de las reuniones de grupo.
Posteriormente se detallan los resultados de la investigacion cuantitativa derivados de
la encuesta personal realizada entre los compradores de teléfonos moviles en el

Principado de Asturias.

6.2. Resultados de la investigacién cualitativa

Las reuniones de grupo siguen un guion comun en el que secuencialmente se van
introduciendo los puntos de discusién, que corresponden al proceso de decision de
compra propuesto por Satesmases (2004): (1) reconocimiento de una necesidad, (2)
busqueda de informacion, (3) evaluacién de alternativas, (4) decisién de compra, y (5)

evaluacién post-compra.

Al inicio de cada sesion se formularon dos preguntas introductorias a los componentes
de las distintas dinamicas. Desde el afio 2006 en Espafia existe una tasa de
penetracion de teléfonos moviles del 100%, reflejando el uso extendido de este
dispositivo entre la poblaciéon nacional. Para comprobar la existencia de similitudes o
divergencias entre estos datos y los integrantes de la investigacibn en curso, se
pregunté a los participantes cuantos afios llevaban siendo usuarios de teléfonos
moviles. La respuesta fue unanime y, acorde a las estadisticas nacionales, todos los
individuos poseian este producto desde hacia mas de cinco afios. Asimismo, dado que
uno de los requisitos de esta Tesis Doctoral era asegurar que los entrevistados
mantuvieran reciente su ultima experiencia de compra para estudiar con detalle cada
una de las etapas de la misma, se pregunté cuando habian adquirido su ultimo
dispositivo movil, y de qué tipo era, teléfono movil inteligente (Smartphone) o teléfono
moévil tradicional. En la Tabla 6.1 se recogen las respuestas obtenidas en cada una de

las dindmicas de grupo.

La lectura de la Tabla 6.1 muestra que un 60% de los entrevistados dispone de un
teléfono inteligente tras su Udltima compra. Estos datos son muy similares a las
estadisticas de penetracion de Smartphone en Espafia para el afio 2012 (fecha en la
gue se realizaron las distintas dinamicas de grupo), que situaban este indice en el
66%. También es destacable que sean las personas menores de 60 afios las que

habian adquirido un teléfono movil inteligente o estaban en pleno proceso de compra.

Pagina | 276



Capitulo 6. Analisis de resultados (Il): Investigacion ad-hoc centrada en la categoria de
producto Smartphone

De hecho, a través de las opiniones expresadas por los asistentes a las reuniones, se
ha podido comprobar que la tenencia o0 no de un Smartphone esta directamente
relacionada con la importancia que los individuos otorgan al teléfono movil. Primero de

los puntos del guidn que integran esta investigacion.

Tabla 6.1. Tenencia, compray tipo de teléfono movil

TENENCIA MEDIA COMPRA REALIZADA TIPO DI\EMT)\E/ILLEFONO

Reunion de grupo 1 (Menores de 25 afios). Total participantes: 13

=  Smartphone: 13

6 afios En el dltimo afio U )
» Tradicional: 0
Reunion de grupo 2 (Edad media 35 afios). Total participantes: 8
8 afios = En el dltimo afio: 6 " Sma_rtphone: 6
= En proceso de compra: 2 = Tradicional: 2

Reunidn de grupo 3 (Mayores de 60 afios). Total participantes: 11

Compras realizadas en el Ultimo afio y = Smartphone: 0

6 anos medio = Tradicional: 11
parti-lt—:(i)pt)zzzlntes Uso teléfono mévil superior a 5 afios Penetracién Smartphone
32 100% 60%

1) Reconocimiento de una necesidad

Los participantes de menos de 60 afios consideran el teléfono mévil como un producto
necesario, muy importante y esencial en su vida cotidiana, reconociendo su deseo de
guerer comprar un dispositivo que incorpore las Ultimas novedades tecnolégicas
existentes en el mercado. A pesar de esta opinibn comun, existe una diferencia
significativa entre los menores de 25 afios y los entrevistados de mediana edad.
Mientras que el primer grupo hace una valoracién mas afectiva, ludica y de necesidad
basica, el segundo grupo expresa una opinion mas racional. Asi, los participantes de
mediana edad declaran la relevancia del teléfono mévil y, en concreto, del
Smartphone, como respuesta a la importancia que tiene en la sociedad actual estar

comunicado, informado y totalmente disponible en el &mbito profesional.

La postura opuesta se obtiene en el segmento de personas mayores de sesenta afios.
Consideran el teléfono movil un articulo prescindible. Por este motivo, ninguno posee
Smartphone, no estaba en proceso de compra en el transcurso de esta investigacion,

ni tenia pensado comprarlo en un futuro préximo.

La Tabla 6.2 recoge las distintas actitudes por grupos de edad, a través de las frases

mas repetidas y significativas de cada una de las sesiones.
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Tabla 6.2. Actitud hacia el teléfono movil

REUNION DE GRUPO PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

= “El teléfono movil es hoy en dia un articulo de primera necesidad,
como la comida o la ropa, ...”

Reunioén de grupo 1 “Practicamente no llamo por teléfono. Hablo por WhatsApp con
(Menores de 25 afios) mis amigos y si no, utilizo las redes sociales”

= “El teléfono maovil debe tener acceso a internet, a redes sociales y
que permita descargar aplicaciones”

= “El teléfono mévil es una solucién de comunicacion facil y rapida,
llamo e incluso escribo (por WhatsApp) continuamente con mi
entorno mas cercano”

Reunion de grupo 2 . g tejéfono mévil me permite saber lo que pasa en mi empresa,
(Edad media 35 afios) sin que esté presente en la oficina. Es mi organizador personal y
profesional, asi no se me olvida nada”

= “Busco un teléfono moévil que incorpore lo dltimo en tecnologia y
que tenga una marca reconocida”

= “Si tuviera que calificar el teléfono mévil, lo haria como un objeto
totalmente prescindible”

Reunién de grupo 3 “Tengo teléfono mévil porque lo tiene todo el mundo, y mis hijos
(Mayores de 60 afios) me ‘obligan’ para estar permanentemente comunicado con ellos”

= “Hago poco uso del teléfono mévil, quiero que sea sencillo, con
las funciones basicas, llamar y escribir mensajes de texto”

2) Busqueda de informacion

En esta etapa se observan distintas formas de informarse sobre el teléfono mévil a
comprar segun el rango de edad de los entrevistados. Entre el segmento de los
mayores de 60 afios la busqueda de informacion es reducida. Dada la sencillez del
teléfono movil que demandan, se limita a la consulta de catdlogos en las tiendas
fisicas para comparar precios. En caso de no disponer de catalogos, se informan
directamente a través del personal de ventas de los establecimientos a los que
acuden. No obstante, tal como se recoge en la Tabla 6.3, este grupo de individuos
obtiene informacion a través de sus hijos y/o nietos. Les consideran grandes

conocedores de este producto y se dejan asesorar por ellos.

Los participantes mas jévenes coinciden en que los Smartphone tienen cierta
complejidad en cuanto a sus caracteristicas técnicas y a sus aplicaciones. Consideran
que internet es el canal mas util para encontrar la maxima informacion relativa a estos
dispositivos moviles (ver Tabla 6.3). Las web mas utilizadas para formarse una primera
opinion, tanto en el caso de los menores de 25 afios como en el de los individuos de
mediana edad, son las paginas de los operadores de telefonia movil y las de los

fabricantes de teléfonos moviles.
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Tabla 6.3. Busqueda de informacion

REUNION DE GRUPO PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

= “Internet es una herramienta util, encuentro toda la informacién
que necesito para comprar el teléfono moévil”
Reunién de grupo 1
(Menores de 25 afios) = “Acudo a las web de los operadores moviles porque encuentro el
catdlogo de los ultimos teléfonos que hay en el mercado, sus
caracteristicas y sus precios”

= “Internet es el primer lugar al que acudo cuando quiero comprar
muchas cosas, especialmente un mévil, porque aporta mucha
informacion sobre las caracteristicas de los teléfonos y sus

., r i ”
Reunién de grupo 2 precios

(Edad medias5afios) .« a5 web de los operadores méviles y grandes superficies dan

mucha informacion, y las de los fabricantes complementan esa
informacion con fotografias y con mas detalle de las
caracteristicas técnicas”

=  “No busco informacién porque comprar el teléfono mévil no me
gusta, es una obligacion”

Reunién de grupo 3 “Voy a las tiendas (fisicas) a mirar los precios de los teléfonos
(Mayores de 60 afios) que me recomiendan mis hijos (nietos)”

= ‘Les pregunto a mis hijos (nietos) cuéles son los teléfonos mas
modernos y mas faciles de manejar. Estan al dia de todo”

3) Evaluacién de alternativas

En este punto se profundizd sobre como analizaban los entrevistados las
informaciones obtenidas en la etapa anterior, antes de decidir qué tipo de teléfono
movil iban a comprar. La investigacién mostré que la evaluacion de las alternativas de
la poblacion menor de 25 afios y de las personas de mediana edad era semejante en
algunos puntos, y significativamente distinta a la que realizan los individuos de mayor
edad.

Como se ha comentado anteriormente, las personas mayores de 60 afios son
asesoradas por sus familiares més directos. La poblacion mas joven realiza la
evaluacion de alternativas de dos formas distintas. La primera via de decisién es
comentar la informacién obtenida en la fase previa con amigos, compafieros de clase
en el caso de los menores de 25 afios, y compafieros de trabajo en el caso de los
participantes de mediana edad. Conocer la opinion de los pros y contras de usuarios
con los que mantienen una relacion cercana se considera una alternativa de
evaluacion necesaria y fiable. Sin embargo, existe una clara diferencia entre ambos
grupos en la segunda forma elegida para contrastar la informacion antes de tomar la

decision final de compra.
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Como se refleja en la Tabla 6.4, los menores de 25 afios acuden a foros y redes
sociales para contrastar su opinion con la de otros usuarios. Consideran el canal
online como la mejor alternativa y una manera fiable de decidir su compra. Por su
parte, los entrevistados de mediana edad prefieren acudir a las tiendas fisicas para
inspeccionar fisicamente el teléfono movil y comprobar caracteristicas que a través de
internet son dificiles de analizar. Asimismo, buscan complementar las valoraciones de
su entorno mas cercano con una opinion mas profesional del personal de ventas de

estos establecimientos.

Tabla 6.4. Evaluacion de alternativas

REUNION DE GRUPO PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

= “Una vez que busco toda la informacion en internet sobre los
teléfonos que me gustan, lo comento con mis amigos porque
algunos de ellos ya disponen de esos moviles, y me dicen si
Reunién de grupo 1 tienen o no algun problema”
(Menores de 25 afios)
= “En los foros de opinién y en las redes sociales se encuentra
también mucha informacién. Si mucha gente tiene una mala
opinién sobre un teléfono movil es que no es muy bueno”

= “Las redes sociales y los foros de opiniébn no son fiables. Los
Community Manager de las empresas fabricantes de los teléfonos
moviles suelen opinar a favor de sus productos”

=  “No me fio de los foros ni de las redes sociales. La gente puede
tener una mala opinion de la marca del teléfono movil por
experiencias pasadas, y no tiene por qué ser asi con el Ultimo

Reunién de grupo 2 movil que se lance al mercado... O al revés, pueden tener muy
(Edad media 35 afios) buena opinion y al final el teléfono mévil no ser tan bueno como
dicen”

= “En las tiendas fisicas y con los amigos o comparieros de trabajo
se puede ver lo que pesa el teléfono, el tipo de material, el
tamano de la pantalla, gama de colores... Son ideas que por
muchos datos que existan en internet, no es lo mismo que verlo
realmente”

4) Decision de compra

En cuanto a la compra del teléfono moévil, los integrantes de los tres grupos de
discusion eligen en su mayoria el canal offline. Concretamente, la opcion mas
frecuente es la tienda fisica del operador mévil. La justificacion de esta eleccion parece
estar vinculada principalmente a las atractivas condiciones econémicas que ofrecen
estas compafiias telefonicas (unificando el pago del consumo de los teléfonos moviles
con el de otros dispositivos como el teléfono fijo y la conexién a internet para el
ordenador) y a los planes y contratos a los que se vinculan estos teléfonos méviles. No
obstante, a pesar del dominio del canal offline, en el transcurso de las distintas

sesiones se recogieron otras reflexiones que es necesario destacar.
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De los trece integrantes que formaron parte de la dinamica de grupo realizada a los
menores de 25 afios, nueve hicieron su compra en las tiendas fisicas. Aunque inician
la compra, buscan informacion, influyen y deciden en la adquisicion del teléfono maévil,
y son consumidores Ultimos de este producto, su falta de independencia econémica
convierte a sus padres en agentes de compras. Por tanto, son sus progenitores los
que eligen el canal fisico para adquirir el teléfono movil. Asimismo, para las cuatro
personas que habian comprado su dispositivo a través de internet, la experiencia
previa de sus padres en el uso de este medio para adquirir teléfonos moviles y otros

productos influyd positivamente en la eleccién del canal electrénico.

Como se recoge en la Tabla 6.5, este grupo considera que internet es un canal
seguro, fiable y rapido para comprar este tipo de producto, y en el caso de disponer de
independencia econémica, el 100% de los participantes compraria, sin ninguna duda,
en los establecimientos virtuales. El tipo de establecimiento elegido, bien sea fisico o
virtual, son las tiendas de los operadores moviles. Se considera la opcion mas comoda
porque asocian la compra de un determinado teléfono movil a una tarifa

convenientemente disefiada para sus necesidades de consumo.

Tabla 6.5. Decision de compra. Reunidon de Grupo 1 (menores de 25 afios)

PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

= “Las tiendas fisicas estan obsoletas para comprar teléfonos méviles, internet es una forma
facil, rapida y cémoda de comprar”

= “Los teléfonos no son ropa que hay que probar, aqui tienes toda la informacion para
conocer el teléfono y no es necesario acudir a ninguna tienda fisica”

= “El teléfono mévil me lo han comprado mis padres en una tienda fisica, pero yo lo hubiera
comprado en internet”

= “El proximo teléfono movil que compre, si tengo dinero, lo compraré online”

Canal elegido Canal deseado Tipo de establecimiento
=  Online: 30% =  Online: 100% = Tiendas operador mavil fisicas: 70%
= Offline: 70% = Offline: 0% = Tiendas operador movil online: 30%

En la reunién de grupo de personas de mediana edad, seis de los ocho entrevistados
compraron su teléfono movil en el canal tradicional. Los integrantes mas jévenes
eligieron la tienda fisica de los operadores moviles y los de mayor edad optaron por los
category Killers. Para estas seis personas el canal offline es la mejor opcién ya que
pueden disponer del producto de forma inmediata, inspeccionar por Ultima vez la
variedad de teléfonos existentes en la tienda y, ademas, aluden a la vertiente ltdica y
de relacion social de la compra. Los dos entrevistados que compraron a través de
internet eligieron este canal por la falta de tiempo y el ahorro de desplazamientos a

tiendas y centros comerciales. El establecimiento elegido volvi6 a ser la tienda online
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del operador movil. Asimismo, es destacable que quienes eligieron comprar

virtualmente eran las dos personas mas jovenes del grupo.

Cuando se pregunté a los integrantes de esta dinamica si cambiarian la eleccion del
canal a través del cual adquirieron su ultimo teléfono movil, tanto las personas que
habian comprado a través de internet como las que lo habian hecho en las tiendas
fisicas, manifestaron su intencion de repetir el canal elegido para su compra futura. La
Tabla 6.6 recoge las opiniones y las elecciones planteadas por los integrantes de esta

dindmica de grupo.

Tabla 6.6. Decision de compra. Reunién de Grupo 2 (edad media 35 afios)

PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

= “En las tiendas fisicas puedo inspeccionar nuevamente todos los teléfonos... Me gusta
verlos conjuntamente porque a veces cambio de opinién. Ademas, el personal de ventas
explica brevemente como funciona el teléfono y me lo dan de forma inmediata activado”

=  “Voy a las tiendas fisicas habitualmente acompariado de amigos y es una forma de pasar el
tiempo y probar el teléfono todos juntos”

=  “Aunque fui a la tienda fisica a ver y tocar el teléfono movil, finalmente lo compré online.
Me lo enviaron rapidamente a casa, fue mas cémodo porque no tenia tiempo para ir a

comprarlo”
Canal elegido Canal deseado Tipo de establecimiento
- - e
«  Online: 25% «  Online: 25% T!endas operador mqv!l f|$|pa§. 50%
S L = Tiendas operador movil online: 25%
= Offline: 75% = Offline: 75% . L
= Category Kkillers fisicos: 25%

El segmento de los mayores de sesenta afios es unanime en cuanto a la eleccion del
canal de compra, siendo éste el canal offline. Seis de los once integrantes adquirieron
su dispositivo en la tienda fisica del operador con el que tienen contratada su linea de
teléfono movil. Por primera vez se mencionan los grandes almacenes. Dos de los
alicientes comentados en la sesién que hacen de este formato una opcién atractiva
para llevar a cabo la compra son (1) la confianza que transmiten en caso de tener que

hacer una devolucién y (2) las ventajas de financiacién que proporcionan.

Cuando se pregunt6 a los entrevistados sobre la posibilidad de comprar online este
producto, la respuesta volvié a ser unanime, todos eran reticentes a comprar a traves
de internet. Existen dos tipos de barreras para que este grupo ejecute la compra online
(ver Tabla 6.7). Por un lado, se manifiesta un gran desconocimiento del uso de las
nuevas tecnologias y, por otro, aunque los individuos utilicen internet, perciben un gran
riesgo en las compras virtuales, considerando que existen escasas medidas de

seguridad.
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Tabla 6.7. Decision de compra. Reunién de Grupo 3 (mayores de 60 afios)

PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

=  “Prefiero comprar en la tienda fisica porque es la forma mas fiable. Pago en efectivo y no
tengo que dar ni mis datos ni mi tarjeta de crédito”

=  “Me conecto a internet pero no sé cémo funcionan las compras online. Tampoco pongo
mucho impetu en aprender, porque me parece mas fiable la forma tradicional de comprar”

= “Manejo internet de forma muy basica, principalmente para leer noticias 0 enviar correos,
pero no me fio de internet, creo que existe mucho riesgo en este tipo de compras”

Canal elegido Canal deseado Tipo de establecimiento
=  Online: 0% =  Online: 0% = Tiendas operador movil fisicas: 63%
= Offline: 100% = Offline: 100% = Grandes almacenes fisicos: 37%

5) Evaluacion post-compra

En el ultimo punto de las distintas reuniones de grupo se pretendia conocer la
satisfaccién de los participantes con los canales elegidos a lo largo del proceso de
compra y con la empresa de distribucion en la que habian comprado su teléfono

movil.

Como ya se recogiera en el punto anterior, tanto las personas de mediana edad como
las mayores de 60 afios estaban satisfechas con los canales elegidos durante la
adquisicion de su teléfono movil y volverian a elegir esos canales, en caso de tener
que realizar de nuevo la compra. Para los menores de 25 afios, aquellos que no
adquirieron el producto en el canal online, lo harian en su proxima compra. El
resultado de las tres reuniones muestra la existencia de una alta lealtad hacia los
canales fisicos y virtuales, segun la etapa del proceso de compra de que se trate y del

grupo de edad.

En cuanto a la satisfaccion con la empresa de distribucién, aunque en términos
generales se obtuvo una respuesta positiva, el segmento de personas jovenes y de
mediana edad no muestra tanta lealtad al establecimiento como las personas mayores
de 60 afios. Su actitud hacia el teléfono movil, demandando un dispositivo que
incorpore las Ultimas novedades tecnoldgicas para facilitar la comunicacion personal y
profesional, les hace ser més leales a la marca del fabricante de teléfonos méviles que
a los formatos comerciales. De esta forma, los individuos menores de 60 afos
plantearon que la préxima compra la realizarian en aquel establecimiento fisico o
virtual que dispusiera de una amplia variedad de los teléfonos moviles mas modernos

y a precios atractivos.

En cambio, el segmento de personas de mayor edad manifiesta altos niveles de

lealtad a los formatos comerciales. Su desconocimiento y la escasa implicacion
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mostrada hacia el producto les invita a buscar tiendas en las que el personal de ventas
sea agradable y les atienda durante la compra y después de la misma, y en donde se
proporcione la posibilidad de cambiar el producto en caso de existir algun problema.

En este punto de las sesiones de grupo también se preguntd a los entrevistados si
habian tenido la oportunidad de comparar la tienda fisica y online del minorista en
el que habian realizado la compra. En el caso de las personas mayores de 60 afios
no se planteé esta cuestiébn puesto que todas expresaron que no habian utilizado
internet en ningin momento. Los menores de 25 afios tampoco hicieron
comparaciones porque tan soélo acudieron a los establecimientos tradicionales
acompafiando a sus padres para que les compraran el dispositivo. Por ultimo, los
participantes de mediana edad declararon haber comparado las tiendas fisicas y
online. En términos generales, no cambiaron la opinién que tenian del minorista tras

visitar la web y el establecimiento fisico.

En lo que existe una opinibn comun entre los participantes que utilizaron el canal
electrénico es que desde dicho canal no se les incentivo a visitar la tienda fisica. Y
en aquellos casos en los que se acudié a los establecimientos fisicos, el personal de
ventas no les condujo a la web de la empresa, ni siquiera hizo ninguna referencia

sobre la misma.

Por ultimo, dada la satisfaccion general respecto a la tienda elegida, se quiso conocer
si los consumidores habian hecho alguna recomendacion o comentario a otras
personas sobre dicho establecimiento. Cuanto menor era la edad de los entrevistados,
mayor era la tasa de respuesta afirmativa a esta cuestion, distinguiéndose dos formas
alternativas de comunicacion. Los consumidores menores de 25 afios utilizaron el
canal online. Concretamente, hicieron uso de las redes sociales para compartir su
experiencia entre sus amigos Yy, en algun caso, entraron en las redes sociales, webs o
foros de los propios establecimientos para opinar y/o realizar sugerencias sobre
algunos aspectos relacionados con la compra. En cambio, las personas mayores de

25 afos utilizaron la recomendacion tradicional boca-oido.

La Tabla 6.8 muestra las opiniones mas significativas de las distintas sesiones,
recogiendo todos y cada uno de los temas tratados en este Ultimo punto de las

reuniones grupales.
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Tabla 6.8. Evaluacion post-compra

REUNION DE GRUPO PRINCIPALES OPINIONES DE LOS PARTICIPANTES

= “Estoy satisfecho con la tienda en la que he comprado el teléfono
movil, pero si de mi dependiera, lo hubiese comprado online”

= “La tienda online tiene toda la informacién que necesito, los
precios e incluso opiniones de otros compradores, ¢ para qué voy
acudir a la tienda fisica, si ni siquiera me incentivé a hacerlo con
descuentos o promociones?

Reunién de grupo 1
(Menores de 25 afios)

= “Les comenté a mis amigos a través de la red social que uso que
habia comprado un teléfono moévil y dénde. También entré en la
web de la tienda para solicitar alguna sugerencia”

= “He comparado la tienda online y fisica y mi opinién sobre ambas
es buena. Creo que tienen una imagen comun y encontré en
ambas lo que esperaba”

Reunién de grupo 2 “En la web no me dieron ninguna informacion sobre la tienda
(Edad media 35 afios) fisica. Los vendedores mostraron desconocimiento de la tienda
online y no me incentivaron a mirarla”

= “La verdad, no suelo utilizar internet para expresar opiniones. Si
tengo alguna queja o sugerencia voy directamente a la tienda”

= “Voy siempre a la misma tienda en la que he comprado el
teléfono mévil para preguntar dudas porque el personal es muy
agradable”

Reunién de grupo 3

N “He escogido los grandes almacenes porque sé que me cambian
(Mayores de 60 afos)

el teléfono si tengo algun problema”

=  “En general, no comento mis compras. Cuando lo hago, es a mi
entorno mas cercano, pero nada a través de internet”

Revisados todos los puntos que compusieron las tres dinamicas de grupo, se obtienen
algunas conclusiones preliminares acerca del comportamiento de compra por grupos
de edad. Los entrevistados menores de 25 afios y los de mayor edad reflejan una
conducta unicanal, diferenciandose ambos grupos en la eleccion de canales. Mientras
que el segmento mas joven de los participantes en esta investigacion opta por el canal
online, los individuos mayores de 60 afios eligen el canal offline. Quienes mejor
reflejan el comportamiento omnicanal son las personas de mediana edad, combinando
las tiendas fisicas y virtuales en las distintas etapas que componen el proceso de

compra.

Adicionalmente, también se observa que el proceso de adquisiciéon del teléfono mévil
es mas o menos prolongado dependiendo de la valoracion que los individuos hagan de
su uso. Como se refleja en la Figura 6.1, los entrevistados que manifiestan que el
teléfono movil es un producto necesario, importante y/o que esta relacionado con su
estilo de vida, demandan un Smartphone. Dicho dispositivo tiene cierta complejidad,

por tanto, la implicaciébn en la compra de estos consumidores es alta. En cambio,
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aguellos que no consideran este producto como un articulo necesario, demandan un
dispositivo sencillo y, como consecuencia, manifiestan una baja implicacion en la

compra.

La baja implicacién en la adquisicion del producto estudiado, como la que expresan los
participantes de la tercera reunion de grupo, conduce a la reduccion de algunas de las
fases que componen el proceso de compra. Las personas mayores de 60 afios son
consumidores del producto y agentes de compras, sin embargo, quienes aportan
informacion, influyen y deciden en la adquisicion del teléfono movil son sus familiares
mas directos. Asi, la compra del teléfono movil se realiza utilizando Unicamente los

canales tradicionales.

Los menores de 25 afios expresan una alta implicacion en la obtencién de su teléfono
movil. Su proceso de compra se desarrolla en todas las etapas a través del canal
online, concretamente, internet. Eligen el canal electrénico porque les aporta todos los
beneficios que desean, informacion, comodidad, ahorro de tiempo e, incluso, les
permite comunicarse bidireccionalmente con otros usuarios y con las empresas
analizadas para la adquisicion de su Smartphone. Este es el Unico grupo de la
investigacion que ejerce al mismo tiempo de consumidor y productor de informacion
(prosumer). Asi, no son Unicamente consumidores del producto, sino también de la
informacion que generan otros usuarios de teléfonos moviles a través de las
valoraciones que exponen en internet. Y, ademads, ellos mismos generan mas
informacion compartiendo sus vivencias y opiniones, que a su vez aprovechan otros
consumidores, considerando que este intercambio es lo que enriquece la experiencia

de compra.

Por dltimo, los participantes de mediana edad también reflejan una elevada implicacion
en la compra. Su vinculacion con el teléfono moévil es mas racional, considerando su
capacidad para resolver eficazmente las soluciones de comunicacion e informacion de
la sociedad actual. Por este motivo, su toma de decisiones se prolonga méas que el
resto de grupos y son los que mayor tiempo dedican a comparar informacion y
contactar fisica y virtualmente con las empresas de distribucion en las distintas fases
qgue componen el proceso de compra. Estos entrevistados son los Unicos que desde el
principio de la dindmica de grupo reflejan mejor un comportamiento omnicanal,
manifestando aprovechar las fortalezas de los canales utilizados en cada etapa del

proceso de compra.
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Figura 6.1. Proceso de compra por grupos de edad
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6.3. Resultados de lainvestigacion cuantitativa

El estudio cuantitativo realizado a través de una encuesta personal dirigida a
compradores de teléfonos méviles del Principado de Asturias trata fundamentalmente
de analizar el efecto del comportamiento de compra omnicanal sobre las emociones, el
valor percibido, la satisfacciéon, la confianza y la lealtad que los consumidores
desarrollan sobre las empresas minoristas en las que han llevado a cabo la

adquisicion de sus teléfonos méviles.

Para evaluar estas consecuencias de caracter cognitivo-afectivo se ha empleado un
modelo de ecuaciones estructurales (SEM) utilizando el paquete estadistico EQS 6.2
para Windows. Seguidamente se describen las distintas etapas del mismo.

a) Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC)

De forma totalmente desagregada el modelo de medida est4d formado por 11
dimensiones: emociones positivas, emociones negativas, valor funcional de la
empresa, valor funcional del personal de ventas, valor funcional del precio, valor
social, satisfaccion, confianza, lealtad afectiva, lealtad conativa y lealtad

comportamental, con 41 indicadores o variables observables.

No obstante, de acuerdo con los trabajos de Dick y Basu (1994), Engel et al. (1982),
Keller (1993) y Shankar et al. (2003), la lealtad puede considerarse un constructo
multidimensional. Por tanto, se ha optado por integrar los constructos lealtad afectiva
(LAF), lealtad conativa (LCO) y lealtad comportamental (LCM) en un factor de segundo
orden, denominado lealtad (LTD). Asimismo, el concepto de valor percibido también
puede presentar un caracter multidimensional (Hall et al., 2000; Lin, Sher y Shih, 2002;
Sheth, Newman y Gross, 1991a y 1991b; Sweeney y Soutar, 2001). La mayor parte de
las investigaciones contemplan tres dimensiones del valor percibido: funcional
(relacionada con las valoraciones racionales y econémicas de los individuos),
emocional (relacionada con los sentimientos o emociones internas) y social
(relacionada con el impacto social de la compra realizada). Ya que en este trabajo se
ha propuesto una relaciébn entre las emociones positivas y negativas y el valor
percibido, se procedié6 a combinar las dos dimensiones restantes, valor funcional
(VFC) y valor social (VSC), en un factor de segundo orden al que se denominé valor
percibido (VP). A su vez, la dimensién VFC quedo integrada por el valor funcional de la

empresa, valor funcional del personal de ventas y valor funcional del precio.
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Adicionalmente, también se procedié a eliminar algunos indicadores. Concretamente,
se eliminaron aquellas variables que no cumplian alguno de los tres criterios
propuestos en el trabajo de Joreskog y Sérbom (1993). El criterio de convergencia
débil supone eliminar los indicadores que no presenten coeficientes significativos
(t>2,58; p=0,01). El criterio de convergencia fuerte implica eliminar los indicadores
cuyos coeficientes estandarizados sean menores a 0,5. Por ultimo, los autores
Joreskog y Sérbom (1993) proponen eliminar los indicadores que menos aportan a la
explicacion del modelo, considerando como punto de corte R*<0,3.

Como consecuencia, el modelo de medida definitivo se compone de 23 variables
observables integradas dentro de 6 dimensiones: emociones positivas, emociones
negativas, valor percibido, satisfaccion, confianza y lealtad. Los resultados reflejados
en la Tabla 6.9 muestran un buen ajuste, ya que todos sus indicadores alcanzan
valores satisfactorios.

Tabla 6.9. Modelo de medida: Consecuencias del comportamiento de compra omnicanal.
AFC de segundo orden

] PARAMETROS LAMBDA
FACTOR iTEM ESTANDARIZADOS FIABILIDAD | AVE
(VALOR-T)
EMP1 0,928 (38,159)
Emociones EMP2 0,930 (36,275)
Positivas | EMP3 0,047 (40,834) 0,959 0,824
(0,959)
(EMP) EMP4 0,896 (35,838)
EMP5 0,832 (30,814)
EMN1 0,858 (25,527)
Emociones EMN2 0,958 (27,650) 0.941
Negativas EMN3 0,968 (29,757) (0’935) 0,765
(EMN) EMN4 0,898 (23,080) ’
EMN5 0,654 (18,053)
Valor VFC 0,928 (15,132) 0.936
Percibido 0,879
(VP) VSC 0,930 (23,491) (0,890)
SAT1 0,894 (30,335)
Satisfaccién SAT2 0,941 (34,040) 0,941 0.800
(SAT) SAT3 0,807 (24,709) (0,938) :
SAT4 0,930 (33,728)
CFI1 0,692 (16,918)
Confianza CFI2 0,879 (28,929) 0,920 0745
(CFI) CFI3 0,930 (33,166) (0,918) :
CFl4 0,930 (31,864)
LAF 0,940 (25,214)
L(ﬁtDa)d LCO 0,053 (27,482) (8’3%) 0,822
LCM 0,821 (17,107) ’
MEDIDAS DE BONDAD DEL AJUSTE
SBy*(537)= 1419,3145 BNFI BNNFI CFI IFI RMSEA | SRMR
p=0,000 0,924 0,946 0,951 0,951 0,051 0,055

La columna de fiabilidad muestra el valor del Coeficiente de Fiabilidad Compuesto y, entre paréntesis, el valor del
Coeficiente Alpha de Cronbach
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La fiabilidad evaluada a través del Coeficiente Alpha de Crobach y el Coeficiente de
Fiabilidad Compuesto obtiene valores superiores a 0,7, por tanto, todas las escalas
son fiables. Respecto a la validez, existe validez de contenido (las escalas han sido
validadas en trabajos previos) y validez convergente para los factores de primer orden
y para los factores de segundo orden (ver Figura 6.2). El valor del AVE como indicador
de la validez convergente de cada escala es igualmente satisfactorio, superando en
todos los casos el valor minimo de 0,5 (ver Tabla 6.9). Asimismo, tal y como se refleja
en la Tabla 6.10 también se cumple el criterio de validez discriminante.

Tabla 6.10. Validez discriminante

EMN EMP VP SAT CFI LTD
EMN 0,875
EMP -0,203*** 0,908
VP -0,248*** 0,54 7*** 0,938
SAT -0,256*** 0,513*** 0,868*** 0,895
CFlI -0,224*** 0,466*** 0,792*** 0,840*** 0,863
LTD -0,135** 0,521*** 0,713*** 0,762*** 0,745*** 0,907

Los valores de la diagonal corresponden a la raiz cuadrada del AVE para cada uno de los constructos. Los valores por
debajo de la diagonal son las correlaciones entre cada uno de los constructos. (* p<0,05; ** p<0,01; *** p<0,001)

b) Modelo Causal

La estimacion del modelo causal se ha llevado a cabo mediante un analisis de
ecuaciones estructurales (ver Figura 6.3), utilizando el método de méaxima verosimilitud
robusto (ML Robust). EI comportamiento de compra omnicanal se ha medido a través
de una escala de 10 puntos donde 1 hace referencia a la utilizacién de un Gnico canal
para elegir y comprar el teléfono movil (sea ese canal fisico o virtual) y 10 se refiere a
recurrir en profundidad a los canales offline y online para elegir y comprar el teléfono
movil. Los resultados, en general, muestran un buen ajuste (SBy? (370)=1005,3882
p=0,000; BBNFI=0,936; BBNNFI=0,954; CFI=0,958; IFI=0,958; RMSEA=0,052;
SRMR=0,085).

El comportamiento de compra omnicanal esta asociado positivamente al desarrollo de
emociones mas intensas, tanto positivas como negativas, por parte del consumidor,
proporcionando soporte a la hipotesis planteada a este respecto (Haa). En el caso de la
relacion directa planteada entre el comportamiento omnicanal y el valor percibido, el
contraste del modelo no permite a aceptar la hipétesis Hs,, puesto que el resultado no
es significativo. Las emociones experimentadas por el consumidor son un antecedente
del valor percibido. Las emociones positivas influyen directa y positivamente sobre el
valor percibido (Hs,). Asimismo, si el cliente experimenta emociones negativas durante
el proceso de compra, esto influira negativamente sobre el valor percibido con

respecto al detallista en el que adquiere su teléfono movil (Hs).
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Figura 6.2. AFC de segundo orden para consecuencias del comportamiento de compra omnicana
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Figura 6.3. Modelo Causal: Consecuencias del comportamiento omnicana
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El contraste del modelo no proporciona apoyo para las hipétesis Hs, ¥ Hgn, puesto que
las relaciones directas planteadas entre las emociones positivas y la satisfaccion, por
un lado, y las emociones negativas y la satisfaccion, por otro, no obtienen resultados
significativos. Respecto a la asociacion entre el valor percibido por el cliente y la
satisfaccion que éste desarrolla con la empresa en la que adquiere su teléfono movil,
se comprueba que existe una relacién positiva y significativa, dando soporte a la
hipotesis He.. Por su parte, el comportamiento de compra omnicanal no influye directa
y positivamente en la satisfaccion, rechazando, por tanto, la hip6tesis Hgg.

En el caso del vinculo entre la conducta omnicanal y la confianza, el contraste del
modelo conduce a aceptar la hipotesis propuesta a este respecto (H;y). También se
observa que la satisfaccion influye positiva y significativamente en el grado de
confianza que los clientes desarrollan hacia el minorista en el que han comprado su

teléfono movil (Hyy).

En cuanto a las hip6tesis Hg, ¥ Hgp de la Tesis Doctoral, el contraste del modelo refleja
que el grado de confianza y la satisfaccion del consumidor con la empresa de
distribucion en la que adquiere su dispositivo movil, influyen positiva y

significativamente en la lealtad o compromiso que manifiesta con dicha organizacion.

Las hipétesis Hy, ¥ Hye establecian la existencia de una asociacion positiva mas o
menos intensa entre el comportamiento omnicanal y las emociones positivas y
negativas, dependiendo de si el servicio se presta sin incidencias, si los posibles fallos
se han resuelto de forma satisfactoria o de si dichos fallos no han sido resueltos
satisfactoriamente. Para comprobar dichas hip6tesis se ha realizado un andlisis
multimuestra observando si existen diferencias significativas entre los individuos que
(1) no han tenido problemas con la empresa en la que han comprado su teléfono
movil, (2) aquellos que han tenido algun problema y a su juicio el distribuidor no ha
sabido darles una respuesta satisfactoria, y (3) aquellos compradores que han tenido

algun problema pero que perciben que la empresa les ha dado la respuesta adecuada.

Para llevar a cabo el analisis, la muestra inicial de personas encuestadas se dividié en
tres grupos. El primero, formado por 411 personas, representa a los individuos que no
han tenido ningln problema con la empresa en la que han comprado su mavil. El
segundo grupo lo forman las 92 personas que han declarado tener un problema con el
minorista y que éste no ha sabido solucionarlo. El tercer grupo esta constituido por 133
personas que han tenido un problema para el que la empresa de distribucién ha
sabido darles una respuesta satisfactoria. La Tabla 6.11 y la Tabla 6.12 recogen las

dos etapas del andlisis multimuestra.
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Tabla 6.11. Analisis multimuestra. Variable quejas y reclamaciones (Paso 1)

GRUPO 2; GRUPO 3:
GRUPO 1: QUEJAS Y QUEJAS Y
SIN QUEJAS Y RECLAMACIONES SIN RECLAMACIONES CON
RELACIONES RECLAMACIONES SOLUCION SOLUCION
CAUSALES SATISFACTORIA SATISFACTORIA
PARAMETROS PARAMETROS PARAMETROS
ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS ESTANDARIZADOS
(VALOR-T) (VALOR-T) (VALOR-T)
0,161** -0,080 0,102
Hap: COMNI>EMP (0,183) (-0.068) (0.100)
0,122* 0,103 0,191
Hac: COMNIEMN (0.102) (0.102) (0.192)
MEDIDAS DE BONDAD DEL AJUSTE
SBy’(1650)=2808,0434 BNFI BNNFI CFI IEI RMSEA SRMR
p=0,000 0,859 0,931 0,936 0,937 0,058 0,096

*p < 0,05; * p <0,01; *** p <0,001; n.s.: no significativo

Tabla 6.12. Analisis multimuestra. Variable quejas y reclamaciones (Paso 2)

RESTRICCIONES CHI-CUADRADO x2 PROBABILIDAD
Hap: COMNI>EMP 5,669 0,017
Hac: COMNIEMN 0,000 0,998

Los resultados del andlisis estadistico muestran que para un nivel de significacién del
95% la relacién entre la conducta de compra omnicanal y el desarrollo de emociones
positivas por parte de los consumidores es mas intensa cuando éstos no han tenido
ningln problema con la empresa de distribucion. En el caso de la existencia de quejas
y reclamaciones que han sido resueltas satisfactoriamente, las estimaciones ponen de
manifiesto un coeficiente con el signo esperado (positivo), aunque la relacién no llega
a ser significativa. En cuanto al grupo 2 (quejas y reclamaciones sin solucion
satisfactoria), el coeficiente es negativo si bien no significativo. Tomando estos datos
en conjunto, existe cierta evidencia para aceptar la hipétesis Hy,. Sin embargo, no es

posible corroborar la hipétesis Hyec.

Por su parte, para contrastar las hipétesis Hg,, Hgp, Hoc Y Hog, que preveian que el tipo
de comportamiento omnicanal (webrooming versus showrooming) afectaba a la
intensidad de las relaciones entre emociones-valor percibido y emociones-satisfaccion,
se ha realizado otro andlisis multimuestra distinguiendo dos grupos: los consumidores
que siguen una conducta webrooming (217 encuestados) y aquellos que tienen un
comportamiento showrooming (44 encuestados). Los resultados del analisis se

recogen en la Tabla 6.13 y en la Tabla 6.14.
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Tabla 6.13. Andlisis multimuestra. Webrooming versus showrooming (Paso 1)

GRUPO 1. WEBROOMING GRUPO 2: SHOWROOMING
RELACIONES PARAMETROS .
CAUSALES ESTANDARIZADOS PARAMETR(()VSA'E%LA_TN)DAR'ZADOS
(VALOR-T)
_ 0,480%** 0,657%*
Hoa: EMP>VP (0.203) (0.208)
. -0,258* 0,149
Hop: EMN->VP (6a11) (0,058)
. 0,035 0,051
Hoc: EMP>SAT 0.032) 0.047)
. -0,071 0,069
Hoa: EMN->SAT (0.067) (0.041)
MEDIDAS DE BONDAD DEL AJUSTE
SBy?(1042)=1816,7586 BNFI BNNFI CFI IFI RMSEA | SRMR
p=0,000 0,800 0,895 0,903 | 0,904 0,076 0,159

*p < 0,05; * p <0,01; *** p <0,001; n.s.: no significativo

Tabla 6.14. Analisis multimuestra. Webrooming versus showrooming (Paso 2)

RESTRICCIONES CHI-CUADRADO XZ PROBABILIDAD
Hoa: EMP>VP 0,198 0,656
Hop: EMN->VP 6,496 0,011
Hoc: EMP>SAT 0,707 0,400
Hoa: EMN->SAT 3,011 0,083

Los resultados estadisticos muestran que las emociones positivas no tienen un efecto
mas intenso sobre el valor percibido en el caso de webrooming que de showrooming,
rechazando la hipotesis Hg,, ni tampoco sobre la satisfaccion, rechazando
consecuentemente la hipotesis Hqg.. Sin embargo, los resultados del analisis reflejan
gue existe una diferencia significativa para la restriccién correspondiente al vinculo
entre las emociones negativas y el valor percibido para un nivel del 95%. Los datos
evidencian que el efecto negativo de las emociones negativas sobre el valor percibido
es mas intenso en el caso de webrooming que de showrooming, dando soporte a la
hip6tesis Hgy. El analisis estadistico también muestra que las emociones negativas
tienen un efecto més intenso sobre la satisfaccion en el caso de la conducta
webrooming que de showrooming, tal y como se establecia en la hipétesis Hgq, Si bien

el nivel de significacién es del 90%.

Pagina | 295






Capitulo 7. Conclusiones e
Implicaciones







Capitulo 7. Conclusiones e implicaciones

En este Ultimo capitulo se presentan las principales aportaciones de esta Tesis
Doctoral. El capitulo se estructura en cinco partes. En los dos primeros epigrafes se
exponen las conclusiones derivadas de la investigacion realizada, tanto a nivel teérico
como empirico. A continuacion se detallan una serie de implicaciones para la gestion
empresarial, con el propésito de ofrecer una aplicacion de los resultados de la Tesis
Doctoral a la realidad de las empresas detallistas interesadas en implantar una
estrategia omnicanal. Por ultimo, los dos apartados restantes recogen las limitaciones
del trabajo, asi como las lineas de investigacién que podran desarrollarse en el futuro

a partir de las evidencias encontradas.
7.1. Conclusiones a nivel tedrico

El estudio de la distribuciébn minorista o detallista realizado en el Capitulo 1 refleja la
relevancia de este sector dentro de la economia de cualquier pais desarrollado, dados
los elevados volumenes de negocio y niveles de empleo que genera. El comercio
minorista es ademas un sector dinamico en el que se han producido importantes

transformaciones en las Ultimas décadas.

Desde la perspectiva de la demanda su evolucion ha venido marcada por los cambios
en los comportamientos y estilos de vida de los consumidores, especialmente por
aguellos vinculados al uso de las tecnologias de la informacién y la comunicacion
(TIC). El uso intensivo que hace el consumidor de las nuevas tecnologias y de los
distintos dispositivos electrénicos ha modificado sus habitos de compra, haciendo que
actualmente disponga de mayores niveles de informacion y conocimiento de los
productos y, como consecuencia, que sea mas exigente y menos leal. Asimismo, es
mas sensible al precio cuando se trata de productos menos diferenciados, demanda
una comunicacion bidireccional con las empresas de distribucion a través de los
canales fisicos y virtuales, y valora cada vez mas experimentar sensaciones y
experiencias diferenciadoras, tanto en los puntos de venta fisicos, como a través de
las tiendas electrénicas. Términos como smart consumer, prosumer o SoLoMo
(social, local y movil) son habituales hoy en dia en la literatura académica y profesional

para describir al consumidor actual.

A su vez, por el lado de la oferta la evolucion del sector se ha visto impulsada por la
madurez y saturacion del mismo, lo que ha llevado a las organizaciones (para
garantizar su permanencia y tratar de satisfacer al cada vez menos leal consumidor) a
diversificar sus negocios, buscar nuevos mercados fuera de sus paises de origen,

realizar operaciones de fusibn o adquisicibn de empresas, o aprovechar las TIC
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incluyéndolas dentro de sus negocios tradicionales y gestionando ambos de manera

combinada.

El analisis de los distintos informes publicados sobre el posible futuro del sector
(Fundacion Telefénica, 2014; GFK, 2013, 2014; Google, 2013, 2014; IBM, 2015;
Kantar WorlPanel, 2014; Nielsen, 2015; ONTSI, 2014, 2015; PwC, 2015; TNS, 2014)
pone de manifiesto una serie de cuestiones que jugaran un papel determinante en los
proximos afios. Asi, cuando se revisan las previsiones asociadas al comercio
electronico, aparecen recurrentemente tendencias como el mobile commerce, el
social commerce, el social login, los marketplaces o el long tail, la
hiperconectividad, la realidad aumentada o laintegracién de los canales fisicos y
virtuales, por citar algunos. Por su parte, cuando se trata de estudios centrados en el
futuro de los establecimientos fisicos, las tendencias se vinculan a formatos
comerciales de proximidad y conveniencia, modelos hibridos como click and
collect o drive-through, tiendas basadas en las experiencias (tiendas insignia o
flagship stores, pop-up stores o tiendas efimeras, tiendas concepto y multi-
concepto) y proyectos centrados en combinar compras-ocio-turismo. En ambos

casos un tema que emerge como minimo comdn denominador es la omnicanalidad.

De este modo, la omnicanalidad constituye la gran tendencia que esta transformando
el sector detallista. La linea que separa los canales offline y online es actualmente tan
tenue para un “consumidor hiperconectado”, que las empresas se estan viendo
obligadas a implantar una gestion integrada de los mismos, de cara a dar una
respuesta personalizada, Unica y de valor al usuario. Esta realidad ha llevado a que la
omnicanalidad represente una de las prioridades la disciplina del marketing.
Concretamente, este tema entronca directamente con dos de las prioridades de
investigacion para el periodo 2014-2016 reconocidas por el Marketing Science Institute
(MSI, 2014): (1) comprender a los clientes y la experiencia del consumidor (con topicos
de interés como el analisis de qué nuevos comportamientos del cliente estan
surgiendo en un entorno multimedia y multidispositivo), y (2) desarrollo de programas

integrados de marketing (con cuestiones como “;qué modelos son Uutiles para
entender el abanico completo de los puntos de contacto del consumidor con una

marca, por ejemplo, offline versus online?”, o “s como encaja el moévil en ello?”).

Si bien la adopcién de la omnicanalidad esté transformando el sector de la distribucion,
aun se encuentra en fase de desarrollo (IBM, 2015), puesto que en numerosas
ocasiones los canales fisicos y virtuales se siguen gestionando de forma

independiente. El estudio de la estrategia omnicanal ha sido contemplado en el ambito
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del marketing dentro del marco de la literatura sobre CRM (Customer Relationship
Management). Bajo esta perspectiva, que se aborda en el Capitulo 2 de la Tesis
Doctoral, la gestion omnicanal supone un enfoque completamente diferente a la vision
tradicional basada en seleccionar a los clientes potenciales, segmentarlos y, en base a
su categorizacion, llegar a ellos a través de distintos canales independientes. La clave
est4, por el contrario, en relacionarse con el mismo consumidor por medio de multiples
canales o0 puntos de contacto perfectamente integrados. Asi, el éxito del marketing
omnicanal reside en la capacidad de ofrecer una respuesta a cada uno de los clientes,
de manera diferenciada y simultanea, facilitando la migracién entre los canales
tradicionales y los digitales en cualquiera de las etapas que componen el proceso de

compra.

Los diferentes modelos disefiados para guiar la implantacion con éxito de una
actividad de estas caracteristicas ponen énfasis en la importancia de adoptar un
enfoque estratégico (Ansari, Mela y Neslin, 2007; Neslin y Shankar, 2007; Thomas y
Sullivan, 2005; Verhoef y Donkers, 2005; Verhoef, Neslin y Vroomen, 2007; Winberg,
Parise y Guinan, 2007). De esta forma, las empresas deberan seleccionar aquellos
puntos de contacto adecuados para el publico objetivo y para la propia organizaciéon
(en términos de rentabilidad-costes). Consecuentemente, y ademas de aspectos la
seleccién de los canales, la eleccion de las politicas de marketing-mix a aplicar o el
disefio de la estructura organizativa y la politica de incentivos, uno de los factores
esenciales del éxito de una estrategia omnicanal reside en el andlisis en profundidad

del consumidor y de su comportamiento omnicanal.

El consumidor omnicanal es aquel que utliza los canales offline y online
indistintamente en las diferentes etapas que componen el proceso de compra (Blasco,
2013). Los modelos tradicionales que describen el proceso de compra, tanto en un
entorno offline (Engel, Blackwell y Kollat, 1968; Engel, Blackwell y Miniard, 1986;
Howard y Sheth, 1968; Nicosia, 1966) como online (Chen, 2009; Darley, Blankson y
Luethge, 2010; Karimi, Papamichail y Holland, 2014; Teo y Yeong, 2003) identifican
una serie de etapas basicas en este proceso: reconocimiento de una necesidad,
busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, compra y comportamiento
después de la compra (en el caso concreto de los modelos de compra online se suelen
desagregar las etapas de busqueda de informacion y evaluacion de alternativas en
dos fases: la primera esta enfocada hacia el analisis de las caracteristicas del producto
mientras que la segunda de las fases cobran importancia los factores asociados a las
empresas proveedoras o distribuidoras donde se puede adquirir ese producto, entre

ellos el precio). No obstante, la facilidad con la que los consumidores pueden consultar
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y obtener informacion a través de mudltiples dispositivos ha hecho que el proceso se
vuelva mas complejo y deje de ser lineal, de forma que las etapas del mismo se
relacionan a través de un “circulo virtuoso” denominado “purchase journey” (Court et
al., 2009). En el modelo del “purchase journey” la clave es identificar los distintos
puntos de contacto concretos o touchpoints, tanto fisicos como virtuales, que utiliza el

consumidor a lo largo de todas las etapas.

Con caracter general, si se analizan dos etapas basicas del proceso de compra,
busqueda/evaluacion de informacion y compra del producto, se pueden distinguir dos
grandes tipos de comportamiento omnicanal atendiendo a la clase de touchpoints
offline y online empleados: webrooming (busqueda inicial en el canal online y compra
en las tiendas fisicas) y showrooming (busqueda de informacion offline en las tiendas
fisicas pero compra online). Adicionalmente, la irrupcién del Smartphone ha provocado
gue se hable de otro comportamiento omnicanal especifico, el showrooming mévil, en
el que el acceso a internet para adquirir el producto se realiza a través del teléfono

movil, incluso en la propia tienda fisica en la que se encuentra el individuo.

La revision de la bibliografia refleja el caracter incipiente de la literatura académica
centrada en el andlisis de la conducta omnicanal del consumidor, siendo més escasa
aun la investigacion del comportamiento webrooming y showrooming de forma
individualizada. Los trabajos de Chatterjee y Kumar (2016), Herhausen et al. (2015),
Rapp et al. (2015), Verhoef, Kannan e Inman (2015) y Yurova et al. (2016) suponen los
primeros intentos en este sentido, aunque no profundizan en la explicacion de estos
comportamientos. Por su parte, los trabajos existentes sobre el comportamiento
omnicanal global se centran en resaltar el hecho de que estos clientes son mas
rentables para las empresas en términos de volumen de compras (Cortifias, Chocarro

y Villanueva, 2007; Kumar y Venkatesan, 2005; Thomas y Sullivan, 2005).

Consecuentemente, existe un vacio en el analisis de los condicionantes internos al
consumidor que explican o afectan a esta conducta o los efectos de caracter cognitivo-
afectivo que se derivan de ella. Algunos trabajos han tratado de ofrecer una
aproximacion estudiando la influencia de algunos tipos de condicionantes en la
eleccion entre los canales fisicos, por un lado, y los virtuales, por otro
(Balasubramanian, Raghunathan y Mahajan, 2005; Cortifias, Chocarro y Villanueva,
2007; Gené, 2007; Gené y Arnavat, 2007), pero considerando basicamente las
caracteristicas demogréficas y socioeconémicas de los consumidores, 0 su
predisposiciéon al uso de las TIC, y sin tener en cuenta explicitamente las distintas

opciones de comportamiento omnicanal. Ademas, para la mayoria de estos
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condicionantes no se obtienen evidencias concluyentes, dependiendo los resultados
del producto o sector de que se trate. Asi, autores como Balasubramanian,
Raghunathan y Mahajan (2005), Izquierdo, Calderén y Ruiz (2009) y Pookulangara,
Hawley y Xiao (2011) destacan la necesidad de completar las investigaciones con
variables psicograficas (por ejemplo, el autoconcepto que de si mismo tenga el
consumidor, su personalidad, su estilo de vida, o sus motivaciones, intereses, gustos,

opiniones y valores).

En este sentido, la principal aportacion que realiza esta Tesis Doctoral a la teoria y a la
literatura académica sobre la gestion omnicanal se materializa en tres contribuciones
bésicas:

1. Contemplar el comportamiento omnicanal de los consumidores no como un todo
homogéneo sino diferenciando entre las distintas variantes que puede presentar
esta conducta actualmente. Concretamente, se distingue entre webrooming,

showrooming y showrooming movil.

2. Incorporar como posible factor condicionante de estos tipos de comportamiento no
séblo a las variables demograficas, socioeconémicas y la predisposicion al uso de
las TIC, sino también otra variable interna al consumidor vinculada directamente

con las variables psicogréficas: la ruta de procesamiento de la informacion.

3. Identificar otras consecuencias que pueden derivarse del comportamiento
omnicanal (y de sus variantes) aparte de los resultados referidos al volumen de
ventas. En concreto, se identifica un conjunto de resultados de naturaleza
cognitiva-afectiva relevantes en el entorno actual que prima las emociones y las

experiencias. Entre ellos, destaca la inclusion del analisis de las emociones.

Siguiendo este planteamiento, y con relacién al analisis de los factores condicionantes
y los resultados, a lo largo de los Capitulos 2 y 3 se han revisado diferentes teorias
complementarias que han permitido identificar las variables clave en cada caso y
plantear las hipotesis. Las conclusiones mas relevantes extraidas de esta revision son

las siguientes:

= Tal y como ya se ha comentado, los trabajos dedicados a evaluar los factores que
inciden en la eleccion entre las tiendas fisicas y el canal online (Gené 2007; Gené y
Arnavat, 2007; lzquierdo, Calderén y Ruiz, 2007; Pookulangara, Hawley y Xiao,

2011; Venkatesan, Kumar y Ravishanker, 2007) se han centrado, salvo alguna
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excepcion, basicamente, en estudiar el efecto de las distintas variables
demograficas y socioecondémicas. Este tipo de informacién se encuentra facilmente
disponible en las bases de datos de las empresas, por lo que también suele ser la
clase de perfil utilizado para describir al consumidor omnicanal en los informes
realizados por consultoras. Aunque los resultados concretos dependen del tipo de
producto analizado, estas investigaciones tienden a describir el perfil del
consumidor omnicanal como un individuo joven, con elevado nivel de formacion,

gue desempefia trabajos que requieren cualificacion y de clase social media.

Puesto que la omnicanalidad no hubiera sido posible sin internet y el resto de las
TIC, otra corriente de investigacion considerada en esta Tesis Doctoral es la
referida a los modelos de adopcién de la tecnologia, como la Teoria de la Accién
Razonada (TRA) desarrollada por Azjen y Fishbein (1975) o la Teoria del
Comportamiento Planificado (TPB) de Azjen (1991). Concretamente, y tomando
como punto de partida el Modelo de Aceptacion de la Tecnologia (TAM) propuesto
por Davis (1989), se han identificado como posibles variables condicionantes
significativas del comportamiento omnicanal la facilidad de uso percibida de
internet, la utilidad percibida de su uso y la “norma subijetiva” (la influencia que
recibe el consumidor del exterior, de su entorno mas cercano). Los informes
elaborados por las consultoras profesionales también suelen mencionar el perfil

mas tecnoldgico del consumidor omnicanal.

La conducta omnicanal puede verse influida por otros tipos de condicionantes
internos al consumidor. Dado que este comportamiento implica cambios en la
forma y en la intensidad con la que el consumidor busca y evalla la informacion a
lo largo del proceso de compra, en este trabajo se ha recurrido a las teorias sobre
cémo los individuos procesan la informaciéon y, en concreto, al Modelo de
Probabilidad de Elaboracion (Elaboration Likelihood Model, ELM) de Petty y
Cacioppo (1986). El Modelo ELM diferencia dos rutas de procesamiento de la
informacion, la ruta central y la ruta periférica. La revision de la literatura permite
justificar, en general, la asociacién entre la ruta central y el comportamiento
omnicanal (frente al unicanal) y, mas especificamente, la asociacion entre la ruta

central y el comportamiento webrooming (frente al showrooming).

Por lo que respecta al andlisis de las consecuencias del comportamiento
omnicanal, esta conducta que desarrollan los consumidores se puede considerar

uno de los resultados de que la empresa aplique una estrategia de marketing de
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relaciones y gestione adecuadamente las bases de datos y otras dimensiones del
enfoque CRM. Asi pues, a la hora de identificar las posibles consecuencias se ha
recurrido a la amplia literatura sobre marketing de relaciones y a sus constructos
clave. También se han utilizado las teorias centradas en las emociones, y
concretamente, el enfoque bidimensional en funcion de la valencia de las

emociones (positivas y negativas) desarrollado por Watson y Tellegen (1985).

El estudio pone de manifiesto que, aunque los clientes basan sus decisiones en
elementos racionales, son seres emocionales, lo que trasladan a su
comportamiento de compra (Lépez, 2008). Por esta razén, en la Tesis Doctoral se
ha creido relevante analizar en el modelo de consecuencias el efecto de la
conducta omnicanal sobre las emociones, en tanto en cuanto la generacion de
experiencias y emociones representa una de las estrategias basicas de los
detallistas en la actualidad, tal y como lo reflejan los trabajos realizados tanto en el
entorno de los establecimientos fisicos (Bitner, 1992; Foxall y Grenley, 1999; Yalch
y Spangerberg, 2000) como de las tiendas virtuales (Chiagouris y Ray, 2010;
Eroglu et al., 2001; Yong y Gang, 2011; Wang et al., 2011). Las caracteristicas
propias que definen a un comprador omnicanal, combinadas con las dimensiones
gue configuran a las emociones de acuerdo con el modelo de Watson y Tellegen
(1985), permiten justificar tedricamente la asociacién positiva entre el
comportamiento omnicanal (y, especialmente, la conducta webrooming) y las

emociones positiva y negativas.

Ademas de las emociones, el marco tedrico contempla de forma individualizada
cuatro constructos esenciales de caracter cognitivo-afectivo dentro del marketing
de relaciones, asi como los modelos tedéricos concretos vinculados a los mismos: el
valor percibido, la satisfaccién, la confianza y el compromiso (o lealtad). La revisiéon
exhaustiva de toda esta literatura lleva a plantear un modelo que sigue la siguiente
secuencia béasica de relaciones: comportamiento omnicanal-emociones-valor
percibido-satisfaccion-confianza-compromiso. En este modelo teérico la conducta
omnicanal también se asocia directamente con el valor percibido, la satisfaccion y

la confianza.

Por ultimo, la literatura sobre el consumidor omnicanal enfatiza los efectos
positivos de este comportamiento sobre los resultados de las empresas en
términos de volumen de ventas (Cortifias, Chocarro y Villanueva, 2007; Kumar y

Venkatesan, 2005; Thomas y Sullivan, 2005). Igualmente, distintos estudios de
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corte profesional reflejan que los compradores que utilizan varios canales compran
de forma més frecuente que aquellos que utilizan un Unico canal (Consultora
Deloitte, 2014). Estas evidencias llevan a incorporar al modelo teérico de posibles
resultados dos consecuencias potenciales adicionales de la omnicanalidad: la
compra de un mayor niumero de categorias de producto por periodo de tiempo, asi

como la realizacion de un gasto superior.

7.2. Conclusiones a nivel empirico

El estudio empirico emprendido para contrastar las hipétesis teoricas planteadas utilizo
varias fuentes de informacion y diversas técnicas de analisis de datos, tanto
cualitativas como cuantitativas. Concretamente, se combinaron dos tipos de

investigacion:

= El andlisis de la base de datos de ambito nacional recopilada por la Consultora
GFK para su estudio “Observatorio de e-Commerce 2014”, que se empled para
evaluar el efecto de los distintos factores condicionantes sobre el comportamiento
omnicanal, tanto de caracter objetivo (caracteristicas demogréaficas vy
socioecondémicas) como subjetivo (predisposicion hacia las TIC y formas de
procesamiento de la informacion), asi como la posible existencia de diferencias
segun se trate de un comportamiento webrooming o showrooming. También sirvio
para determinar las consecuencias de la conducta omnicanal vinculadas al gasto
efectuado y a la compra de categorias de productos adicionales. El hecho de que
esta base de datos incluya informaciéon sobre un conjunto amplio de sectores de
actividad posibilit6 analizar el comportamiento con relacibn a cuatro tipos de
productos, seleccionadas porque suponen diferentes grados de implicacion del
consumidor: electronica de consumo (categoria de teléfonos mdviles inteligentes o
Smartphone), moda, belleza y FMCG (bienes de consumo de alta rotacién entre
los que se incluyen articulos relacionados con la alimentacién y no alimentacion,

como drogueria e higiene personal, productos para bebes 0 mascotas).

= La realizaciobn de una investigacion ad-hoc centrada en el producto “teléfono
movil”, a fin de poder analizar aquellas hipétesis para las que la base de datos de
GFK carecia de informacién o resultaba insuficiente. Esta investigacion se
materializd en la realizacion de tres reuniones de grupo y en una encuesta

personal desarrollada en el Principado de Asturias.

Pagina | 306



Capitulo 7. Conclusiones e implicaciones

= La diversidad de sectores, fuentes de informacion y técnicas utilizadas constituye
una de las aportaciones del estudio empirico. A continuacion se resumen las
principales conclusiones del mismo, organizadas en funcion del tipo de

investigacion.

7.2.1. Conclusiones del analisis de la base de datos “Observatorio de e-
Commerce 2014” de GFK

En andlisis detallado de la base de datos de GFK ha permitido generar las siguientes

conclusiones®®:

= A nivel descriptivo, el perfil medio del comprador de los distintos sectores
analizados responde a un individuo de edad media (entre los 40 y los 45 afios),
con un nivel de estudios de Bachiller o Formacion Profesional (FP), trabajador por
cuenta ajena y residente en poblaciones de mas de 50.000 habitantes. Excepto los
compradores de Smartphone, que pertenecen en su mayoria a la clase social
media-alta o media, en el resto de sectores la clase social de pertenencia es

media-baja o baja.

= El canal offline es el preferido por los consumidores para comprar, excepto en el
caso de los teléfonos moviles inteligentes. Por tipologia de conducta omnicanal,
predomina el webrooming frente al showrooming (salvo de nuevo, para los
teléfonos mdviles inteligentes). Es destacable que en el caso de los Smartphone y
los productos de moda hay mayor nimero de compradores unicanal online que
showroomers. La necesidad y la sustitucion o recambio del producto de que se
trate son las principales motivaciones de compra en todos los sectores. En cuanto
a los criterios de decisién relacionados con el producto destacan el precio y las
caracteristicas del mismo, y para los criterios vinculados con el distribuidor el mas

relevante es el precio que fija dicho detallista.

= Por lo que se refiere al proceso de compra, en todos los sectores el porcentaje de
consumidores que se informa en profundidad, dedicando tiempo e interés a
recorrer los distintos establecimientos suele superar el 50%. Asimismo, se
comprueba que los compradores que realizan todo el proceso de compra

Unicamente a través del canal offline utilizan a lo largo de ese proceso menos

' La empresa GFK establece una serie de criterios a la hora de elaborar su base de datos. Siendo el objetivo del
observatorio analizar el comercio electrénico, se otorga preferencia a los productos comprados online frente a aquellos
que han sido adquiridos offline. Del total de articulos comprados por los encuestados durante los 6 meses previos al
estudio, se analiza un maximo de 5 productos, aplicandose el siguiente sistema de priorizacién por categoria y
producto: alimentacién, deportes, belleza, electrénica, informatica, moda y hogar, electrénica de consumo y viajes.
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puntos de contacto que el resto de compradores. Por el contrario, las personas que

mas puntos de contacto usan son los consumidores webroomers y showroomers.

El analisis del efecto de las caracteristicas demogréficas y socioecondmicas sobre
el comportamiento omnicanal frente al unicanal (sin diferenciar tipologias
concretas) no muestra resultados concluyentes. En linea con las investigaciones
previas, los resultados dependen del sector y producto de que se trate. Asi, en el
sector FMCG el comportamiento omnicanal lo realizan los consumidores de menor
edad. En el sector moda son las mujeres las que combinan los distintos
touchpoints, online y offline, a lo largo del proceso de compra. Por lo que se refiere
al nivel de estudios, esta variable no tiene influencia en esta conducta para los
cuatro sectores analizados. Los trabajadores cualificados por cuenta ajena tienen
una probabilidad méas alta de llevar a cabo un comportamiento omnicanal en el
sector moda, mientras que en el caso del sector FMCG, son los individuos de clase

social media-alta y media los que presentan mayor esta probabilidad.

En cuanto a la predisposicion al uso de las TIC, los consumidores presentan un
comportamiento uniforme con independencia del sector de que se trate. El hecho
de que los individuos consideren estas herramientas fiables, seguras y sencillas
que, en general, muestren habilidades para su manejo (sin que sea éste a nivel de
experto), aumenta significativamente la probabilidad de desarrollar una conducta

omnicanal (frente a la unicanal).

El comprador omnicanal (en comparacion con el unicanal) sigue con mayor
probabilidad la ruta central de procesamiento de la informacién, combinando
diferentes touchpoints, fisicos y virtuales, para buscar, obtener, comparar y evaluar
informacion especifica sobre (especialmente) el producto antes de la compra. Se
puede definir como un consumidor mas racional y reflexivo o como un “smart
shopper” que dedica mas tiempo al proceso de compra, manejando mas

informacion que examina de manera mas critica y con mayor profundidad.

La probabilidad de desarrollar un comportamiento omnicanal (frente al unicanal) se
incrementa cuando los consumidores declaran guiarse por motivaciones centradas

en la moda o el reconocimiento de la marca.

Cuando se investigan las diferencias existentes entre las dos tipologias concretas

de conducta omnicanal, webrooming y showrooming, se observa una vez mas que
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las variables demogréficas y socioeconémicas no muestran el mismo efecto en
todos los tipos de productos. La edad marca la diferencia entre estos dos tipos de
comportamientos en el sector FMCG. A medida que aumenta la edad,
concretamente hasta los 48 afos, los compradores de este sector desarrollan con
mayor probabilidad un comportamiento showrooming y a partir de esa edad
empieza a ser cada vez mas probable que su conducta de compra sea del tipo
webrooming. Asimismo, el sexo de los individuos vuelve a establecer diferencias
en la tipologia de conducta omnicanal dentro del sector moda: en este sector los
hombres tienen una probabilidad mayor de ser showroomers, mientras que las

mujeres la tienen de ser webroomers.

Tal y como resaltan los estudios de consultoras profesionales, los compradores
gue realizan showrooming tienen un comportamiento mas digital frente a los que
realizan webrooming, presentando una predisposicién al uso de las TIC mayor en
tres de los sectores analizados (Smartphone, belleza y FMCG). En el sector moda

ocurre lo contrario.

El comportamiento webrooming se asocia a la ruta central de procesamiento de la
informacion con mayor probabilidad que el showrooming. En comparacion con los
showroomers, los compradores webroomers se orientan menos por motivaciones
ligadas a la moda (en tres de los sectores estudiados). Dan mas importancia a los
criterios especificos relacionados directamente con el producto de que se trate,
mostrando alta sensibilidad al precio e informandose sobre las caracteristicas mas
relevantes del producto, es decir, los criterios a los que se refiere la “Fase |’ del
modelo de Chen (2009). Conviene mencionar que el consumidor webroomer que
compra productos del sector FMCG o teléfonos mdviles inteligentes realiza
comparaciones con otros productos similares, y en el caso de esta Ultima categoria
de productos, ademas, se informa sobre los posibles accesorios que puedan
complementar al producto principal, quizas por la relevancia que tienen los
complementos para este tipo de articulos en los que los usuarios buscan
continuamente productos que mejoren o incrementen las utilidades de sus
Smartphone. Parece, por tanto, que asocian el canal online con la figura de un
especialista en marketing de producto examinando toda la informacion a la que

acceden por esta via de manera més planificada critica y profunda.

Por su parte, los consumidores showroomers siguen con mayor probabilidad que

los werbroomers una ruta periférica de procesamiento de la informacién. Estan
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mas influenciados por la moda. Su proceso de compra es menos planificado que el
de los anteriores, concediendo mayor importancia a los criterios vinculados
directamente con el distribuidor que a los que estan vinculados con el producto.
Asi, estos consumidores se orientan a la busqueda del establecimiento con el

mejor precio y presentan una menor implicacion con la compra.

El comportamiento showrooming movil se ha podido analizar en la categoria de
producto Smartphone y en el sector belleza. Cuando se compara con la conducta
unicanal online se aprecia que los hombres presentan mayor probabilidad de
desarrollar showrooming movil en el sector belleza. En el caso de los teléfonos
moviles inteligentes la probabilidad de showrooming movil se incrementa con la
edad hasta los 37 afios y a partir de aqui disminuye. Cabe destacar que estos
consumidores, a pesar de hacer un uso activo del Smartphone no muestran, en
general, una elevada predisposicion al uso de las TIC (frente al comprador online
puro). Los compradores que realizan showrooming moévil se guian por

motivaciones asociadas a la moda.

Los estudios existentes definen al comprador omnicanal como un consumidor mas
rentable en términos de volumen de compra que el comprador unicanal. Los
resultados obtenidos de los modelos estimados en esta Tesis Doctoral muestran
gue existen diferencias por tipologia de conducta al analizar el niumero de
categorias de producto adquiridas por periodo de tiempo por el consumidor. En
este sentido, el consumidor webroomer no muestra una conducta uniforme en
todos los sectores. En el caso de aquellos individuos que han adquirido algun
producto del sector moda, cuando se analiza el nimero de categorias de productos
comprados en los Ultimos 6 meses por los mismos se aprecia que este nUmero es
significativamente mayor si las personas son webroomers a la hora de comprar
moda que si no lo son. Por el contrario, el comprador de Smartphone webroomer
compra menos categorias de productos. Por lo que se refiere al showrooming y al
showrooming movil, se constata que (salvo en el sector moda) estos consumidores

tienden a adquirir un mayor niumero de categorias de producto.

Otra forma de medir los resultados del comportamiento omnicanal es conocer el
precio pagado por los productos adquiridos. En este caso, no ha podido incluirse
en el andlisis la conducta webrooming ya que la base de datos de GFK sdlo recoge
datos del precio pagado por los productos adquiridos online. El estudio refleja que

los consumidores que realizan showrooming y showrooming mévil en los sectores
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moda y belleza presentan una probabilidad mayor de pagar un precio superior por
los productos que adquieren.

7.2.2. Conclusiones de la investigacion ad-hoc

a) Investigacién cualitativa

La investigacion cualitativa (tres reuniones de grupo) permite obtener unas
conclusiones preliminares acerca del comportamiento de compra del teléfono movil
por grupos de edad. Quienes mejor reflejan la conducta omnicanal son los
consumidores de mediana edad (edad media 35 afios). Al considerar el teléfono
movil como un producto necesario, importante y que esta relacionado con su estilo
de vida, este grupo de consumidores esta mas implicado en la compra y su
proceso de compra. Dedican tiempo a comparar informacion y contactar fisica y
virtualmente con las empresas de distribucién, manifestando aprovechar las
fortalezas que proporcionan los canales offline y online para tomar la mejor
decision. Finalmente, compran en los establecimientos fisicos aludiendo a la
posibilidad de disponer del producto de forma inmediata, inspeccionar por Ultima
vez la variedad de teléfonos existentes en la tienda y, ademas, a la vertiente ludica
y de relacion social de la compra.

Los consumidores mas jovenes (menores de 25 afos) y los mayores de 60 afios
presentan un comportamiento unicanal, diferencidndose en la eleccién del canal.
Los menores de 25 afios muestran una alta implicacién con el teléfono movil
considerandolo un producto muy necesario, muy importante, y totalmente
relacionado con su estilo de vida. Opinan que el canal offline no es necesario en
ninguna de las etapas del proceso de compra, ya que internet les proporciona
todos los beneficios que desean a nivel de informacién, comodidad, ahorro de
tiempo y posibilidad de establecer una comunicacion bidireccional con otros
usuarios y empresas de distribucion. La importancia que otorgan a la comunicacién
online la manifiestan en su condicién de prosumers, declarando que consumen
informacion y también la proporcionan a su entorno mas cercano a través de las
redes sociales. No obstante, la compra del teléfono movil se realiza en ocasiones

en tiendas fisicas, debido a que son sus padres los que pagan el producto.

Los compradores mayores de 60 afios declaran tener una conducta unicanal
offline, siendo la mayor barrera al uso de internet su desconocimiento a la hora de

buscar informacion y su desconfianza debido al riesgo percibido a la hora de
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comprar. Asimismo, consideran el teléfono mévil como un articulo que no es
necesario, y aluden a la “imposicién” de sus hijos o nietos para su tenencia.
Consiguientemente, no estan implicados en su compra y el proceso dura menos

que en los casos anteriores.

b) Investigacidén cuantitativa

El comportamiento omnicanal influye en el desarrollo de emociones mas intensas
por parte del consumidor, tanto positivas como negativas. No se encuentran
evidencias de que la conducta omnicanal desarrollada por el comprador se vincule
directamente con el valor que éste percibe de la empresa detallista, pero las
emociones experimentadas en el proceso de compra cumplen un papel relevante a
la hora de impactar en el valor percibido de las organizaciones. De esta forma, las
emociones positivas influyen positivamente en el valor que los consumidores
perciben del minorista en el que realizan la compra de su teléfono movil y, por el
contrario, las emociones negativas influyen con el mismo signo en dicho valor
percibido. El efecto del comportamiento omnicanal en el valor percibido es pues

indirecto, a través de las emociones.

El hecho de combinar los canales fisicos y virtuales en la compra no influye
directamente en la satisfaccion que el consumidor siente con la empresa de
distribucion comercial elegida para adquirir su teléfono moévil. Igualmente, tampoco
su experiencia emocional afecta directamente a la satisfaccion. Es el valor
percibido el que ejerce un impacto positivo en la satisfaccion que desarrolla con la

organizacion.

La relacién entre el comportamiento omnicanal y la confianza del consumidor habia
la empresa detallista es directa y positiva. A su vez, la mayor satisfaccion
experimentada a lo largo de todo el proceso de compra influye positivamente en la

confianza del consumidor hacia el detallista de que se trate.

El grado de confianza y satisfaccion influyen positivamente en la lealtad o
compromiso que el comprador manifiesta con la empresa. El consumidor que
tenga la firme creencia en la capacidad, honestidad y benevolencia del minorista
desarrollara con el mismo un sentimiento de afinidad y una predisposicién a
mantener una relacién duradera en el tiempo. Igualmente, el consumidor satisfecho

con un determinado detallista tendra un elevado compromiso, repitiendo la compra
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y recomendando dicha empresa, ya sea a través del tradicional boca-oido (WOM)
o utilizando los medios digitales (e-WOM).

= Una contribucion de este trabajo es la observacion de un efecto moderador
asociado a la existencia 0 no de incidencias en la prestacion del servicio sobre la
relacion entre la conducta omnicanal y las emociones. Los compradores omnicanal
tienen emociones positivas mas intensas cuando no han tenido ningun problema

con la empresa de distribucién en la que han comprado su teléfono mévil.

= Adicionalmente, el tipo de comportamiento omnicanal desarrollado por el
consumidor, webrooming o showrooming, modera la influencia de las emociones
sobre el valor percibido y la satisfaccion. El efecto de las emociones positivas
sobre el valor percibido y sobre la satisfaccion no se ve afectado pero las
emociones negativas experimentadas tienen un efecto negativo sobre el valor
percibido mas intenso en el caso de la conducta webrooming que de showrooming.
Igualmente, las emociones negativas tienen un efecto negativo mas intenso sobre

la satisfaccién de los consumidores webroomers que de los showroomers.

7.3. Implicaciones para la gestion empresarial

Los resultados de este trabajo pueden contribuir significativamente a la toma de
decisiones estratégicas por parte de la direccion de las empresas que ejercen su

actividad en el sector retail.

Las nuevas tecnologias han favorecido la figura del “consumidor hiperconectado”,
quien a través de los distintos tipos de dispositivos electrénicos de los que hace un uso
intensivo dispone de gran cantidad de informacién sobre marcas y productos, compara
precios, y conoce la opinidn y experiencias de otros usuarios o expertos. Ademas, no
es Unicamente consumidor de informacion, sino que también la genera, compartiendo
sus opiniones y vivencias en las redes sociales, blogs y foros, y estableciendo una
comunicacion directa con las propias empresas. Y lo mas importante, el nuevo
consumidor elige en qué momento y en qué lugar inicia el proceso de compra y a
través de qué canales lo desarrolla. Asi, la adquisicién de un producto puede iniciarse
online en la propia casa del cliente, en su puesto de trabajo o, en el trayecto entre
ambos lugares, y finalizar en un establecimiento fisico. O, por el contrario, puede
iniciarse offline en un punto de venta y finalizarse online en dicho punto de venta. O
iniciarse online, proseguir en el establecimiento fisico donde el consumidor ve, toca y

prueba el producto, y terminar con la compra a través del teléfono movil en el mismo
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establecimiento (incluso comprando a un competidor). A lo que cabria afiadir todas las
combinaciones offline-online referidas a la recogida de producto y gestion de las

devoluciones.

De hecho, los retailers estan cada vez méas presentes en “el bolsillo del cliente”. Esta
circunstancia tiene dos implicaciones importantes para las empresas del sector
detallista. La primera es que el creciente poder de los consumidores obliga a los
minoristas a considerarlos el centro de cualquiera de sus estrategias, potenciando una
cultura de orientacién al cliente y al mercado. En segundo lugar, el tradicional
purchase funnel en el que las etapas del proceso de compra siguen una secuencia
lineal donde el nimero de opciones se va reduciendo segun transcurren las etapas
tiende a no ajustarse a todas las situaciones, cobrando importancia el concepto de
purchase journey. De esta manera, el consumidor puede afiadir y considerar nuevas
opciones en todas y cada una de las fases (incluida la etapa de la compra) gracias a la
facilidad de busqueda y comparacion de informacion que le proporciona el teléfono
moévil y el resto de las TIC. La consecuencia para los minoristas es que deben tener
presencia offline y online en todas las etapas del “viaje”, ya que su no aparicion o
el envio de mensajes errobneos y poco personalizados puede llevarles a perder

clientes.

Los resultados concretos obtenidos de la estimacion de los modelos planteados en
esta Tesis Doctoral pueden contribuir a que los detallistas desarrollen sus estrategias
de segmentacion, puesto que ayudan a describir el perfil de los consumidores en
funcién de si su comportamiento es unicanal (offline u online) o bien omnicanal
(webrooming, showrooming o showrooming mavil). Por ejemplo, la compra online en el
sector moda es mas probable por parte de las mujeres, y se encuentra asociada mas a
motivaciones relativas a la “moda” y al “reconocimientos de la marca” que a la
necesidad. Ademas, en este sector las mujeres, también tienen una probabilidad
mayor de llevar a cabo un comportamiento omnicanal, y concretamente webrooming.
Sin embargo, en el sector belleza la compra online es mas probable por parte de los
hombres y cuando la motivacion de compra estad menos ligada a la moda y mas a la

necesidad.

Concretamente, y por lo que respecta al comportamiento de compra omnicanal, si bien
se suele utilizar el término “consumidor omnicanal” asociandolo a un tipo de
comprador homogéneo en cuanto a sus caracteristicas, esta investigacion ha podido

comprobar que dentro de la etiqueta genérica “omnicanal” existen actualmente al
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menos dos conductas diferenciadas a las que resultaria conveniente adaptar las

estrategias de marketing.

Asi, los consumidores webroomers (en comparacion con los showroomers) emergen
como individuos que desarrollan un purchase journey mas prologando en el tiempo,
utilizando més puntos de contacto a lo largo del mismo para buscar en profundidad
informacion y examinarla de manera mas reflexiva. Son consumidores que consideran
importantes como criterios de decision sobre todo los atributos relacionados
directamente con el producto (precio, caracteristicas técnicas, comparativas, productos
complementarios, valoraciones de otros consumidores,...) y que acuden a las tiendas
fisicas con una idea arraigada sobre lo que desean comprar, muchas veces buscando
ya un producto especifico. Pueden llegar a tener mas conocimientos técnicos que el
vendedor que les atiende, y constituir un smart shopper poco influenciable una vez se
encuentre en el establecimiento. Ante estas caracteristicas, los detallistas deberian
cuidar de manera especial su presencia y estrategias en los touchpoints virtuales que
previamente utiliza este consumidor (paginas web, comparadores, paginas de
valoraciones, blogs sobre el producto...), preocupandose por hacer que esté
disponible en esos puntos toda la informacién especifica del producto que demandan,
asi como las ventajas en términos de precios o promociones por acudir a los
establecimientos fisicos, donde prefieren materializar la compra y ver o probar los
productos. Alli debera proporcionarseles una buena experiencia de compra, tanto por
lo que respecta a la atencién proporcionada por los vendedores (que deben estar a la
altura de los conocimientos sobre el producto y sus alternativas que manejan los

webroomers) como a los posibles servicios postventa.

También podria ser interesante tratar de que este tipo de comprador prolongue la
estancia en la tienda, incorporando a la misma las tecnologias digitales para que el
vendedor, junto a este comprador, pueda facilitar y aportar comparaciones o
informacién adicional online. Igualmente, puesto que en muchas ocasiones acuden a
la tienda a comprar un producto especifico, las estrategias de los vendedores que
potencian la venta cruzada de productos complementarios también podrian dar

resultados positivos.

Por el contrario, el consumidor showroomer parece ser un comprador mas
influenciable por lo que se refiere al producto a adquirir. Si bien elige al minorista que
proporciona el producto al mejor precio dentro de un nivel de calidad considerado, en
su decisién de compra son menos determinantes los criterios asociados al producto.

Ademés, se guia mas por motivaciones como la moda. Los detallistas con
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establecimiento fisico ven habitualmente en este tipo de consumidor una amenaza
para sus negocios, ya que hacen uso de los servicios que les ofrece la tienda y del
tiempo de los vendedores pero luego pueden comprar online a otro detallista. Aunque
esto es cierto, los resultados de esta Tesis Doctoral manifiestan, en linea con otros
trabajos como los de Chatterjee y Kumar (2016), Herhausen et al. (2015), Rapp et al.
(2015), Verhoef, Kannan e Inman (2015) y Yurova et al. (2016), que un comprador de
estas caracteristicas también podria constituir una oportunidad. De hecho, y de
acuerdo con los resultados de este trabajo, el consumidor showroomer tiene (en
general) una probabilidad méas alta de comprar productos de mayor valor y precio
(aunque luego busque el distribuidor donde, para ese nivel de calidad-precio, el precio

sea menor).

Asi, las recomendaciones en este caso pasarian primero porque el detallista con
establecimiento fisico no tratara de convertir al consumidor showroomer en
webroomer. En lugar de luchar contra el comercio electrénico y dificultar que este
individuo utilice las TIC en la tienda, el detallista deberia potenciar su estrategia
omnicanal, incentivando a través de su propia fuerza de ventas, la consulta por parte
del showroomer en el mismo establecimiento de la pagina web de la empresa (o de
otras paginas donde esté posicionada), tomando la iniciativa. Aprovechando que este
comprador no llega a la tienda con una decisién tomada, el detallista deberia tratar de
dirigirlo hacia aquellos productos en los que la empresa esta bien posicionada en
precio para que los adquiera en la tienda virtual del minorista o en otras plataformas
donde el detallista esté presente si asi lo desea (incluso facilitAndoselo en la propia
tienda fisica), o bien destacar las posibles ventajas que para el comprador puede
suponer adquirir ese producto en el establecimiento o combinar los canales offline y

online de la empresa.

Es importante, en cualquier caso, que el retailer no sea visto por estos clientes como
un mero escaparate. Consiguientemente, la actuacion del equipo comercial del
detallista serd clave en estos casos. Por un lado, en los procesos de seleccién y
formacion ha de incluirse como un componente esencial las capacidades relacionadas
con el manejo de los dispositivos digitales y del mundo virtual. Ademas, sera necesario
desarrollar un protocolo de actuacién para que los vendedores sepan cOmo actuar con
compradores showroomers, asi como poner a su disposicion los dispositivos
electronicos adecuados. Por otro lado, las politicas de motivacion e incentivos seran
imprescindibles para que la fuerza de ventas no vea la tienda virtual de la empresa u
otras plataformas en las que esté presente como competidores. Los comerciales

deberian poder lograr los incentivos por las ventas conseguidas independientemente
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de si se realizan en la tienda fisica o si el comprador adquiere el producto online
guiado por el vendedor en el propio establecimiento. El desarrollo de politicas de

marketing interno dirigido a los vendedores sera, pues, determinante.

Otra cuestion que surge de los resultados de la investigacion es que el valor percibido,
la satisfaccion, la confianza y la lealtad de los consumidores omnicanal se encuentran
mediatizados por la mayor intensidad con la que estos individuos experimentan las
emociones a lo largo del proceso de compra, tanto positivas como negativas. En
consecuencia, los detallistas tendrdn que cuidar especialmente que la experiencia de
compra sea realmente global o sin fisuras (seamless) en todos los puntos de contacto.
Asi, deberan tener en cuenta las demandas realizadas en este sentido por los
compradores, que tal y como se recoge en el “Seamless Retail Study 2015” realizado
por la Consultora Accenture, son, entre otras, obtener mas provecho de la tienda
fisica, pudiendo, por ejemplo, acceder a servicios en dicho establecimiento a través de
sus dispositivos mdviles, poder reservar un producto online antes de probarselo en la
tienda, comprobar en tiempo real la disponibilidad del producto en los distintos
canales, o tener el producto a su disposiciébn de forma inmediata (o esperando el

minimo tiempo posible).

Cabe reflexionar sobre si, a pesar de la existencia actual de estas dos tipologias de
clientes, en el futuro se diluiran sus diferencias y se pasara a hablar de una Unica
categoria de consumidor. A medida que los individuos adquieran mayor conocimiento
y experiencia con los entornos virtuales es posible que desaparezcan ain mas los
limites entre los canales offline y online en todas las etapas del proceso de compra,
con la implantacion de tecnologias como la realidad aumentada en ambos entornos, la
impresion 3D, u otras posibilidades atun no imaginadas. En cualquier caso, tanto si el
comportamiento tiende a converger como si, por el contrario, aparecen nuevas
conductas diferenciadas, los proximos afios pasaran por la integracion y la gestion

omnicanal.

La implantacién efectiva debe estar orientada a gestionar los distintos canales de
forma conjunta y no independiente. En este sentido, los detallistas deben abandonar lo
que se conoce como estrategia multicanal o “silo approach” y encaminarse a construir
una marca global u omnibrand, en tanto en cuanto el consumidor actual no diferencia
entre medios fisicos o virtuales, sélo quiere soluciones globales. De esta forma, la
omnicanalidad no consiste en incluir el mayor niamero posible de puntos de contacto o

touchpoints, fisicos y virtuales, sino en conocer cudles son los puntos de contacto
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adecuados para dar la respuesta esperada por el publico objetivo y, ademas, que
éstos sean rentables para las empresas.

Para que esta implantacién resulte exitosa, ademas de la necesidad de una
orientacion profunda al consumidor, conociendo con detalle su comportamiento y
desarrollando una oferta de marketing acorde (de producto, precio, touchpoints y
comunicacion, incluida la gestion de la fuerza de ventas que antes se ha mencionado),
la adopcion de una vision estratégica que abarque otras areas y departamentos de la
empresa aparte de marketing resulta esencial. Particularmente, dos &mbitos merecen
una atencion especial: la logistica y la integracion de sistemas. Asi, por un lado, la
estrategia omnicanal supone que el detallista debera diseflar nuevos procesos
logisticos rentables (¢,donde prepara el pedido?, ¢en qué almacén?, ¢en una tienda?,
¢sistema mixto?, ¢qué hace con los perecederos?, ¢se envia el pedido al domicilio?,
¢lo recogen en la tienda?, ¢lo recogen en un punto de entrega acordado?, ¢se
instalan consignhas 24 h.?, ¢cudles son los tiempos de entrega?, ¢ las devoluciones de
compras online se pueden entregar en los establecimientos fisicos?). Por otro lado, el
sistema de venta omnicanal debe: (1) integrar la informacion generada de manera que
posibilite dar servicio a todos los canales con una vision Unica del cliente, (2) estar
basado en procesos en tiempo real (que minimicen los tiempos, los costes y los
errores en la captura y tratamiento de la informacion, y eviten “silos” o sistemas de
informacién paralelos), (3) permitir la ubicacion centralizada de los servidores, (4)
asegurar el servicio sin incidencias, y (5) interactuar con el cliente por todos los medios

tecnologicos.

Una ultima implicacién adicional para los detallistas derivada de los resultados de los
modelos estimados esta relacionada con el comportamiento de los consumidores
unicanal, ya sean offline u online. Aunque las conductas omnicanal se encuentran
cada vez mas extendidas, existen sectores en los que el comportamiento unicanal es
claramente predominante (por ejemplo, esto ocurre en el sector de la FMCG —canal
offline— o en la compra de billetes o reservas de hoteles —canal online-). Puesto que
todas las evidencias apuntan a que los clientes omnicanal tienden a gastar mas y
adquirir mas categorias de productos, una estrategia para los retailers de estos
sectores pasaria por incrementar la omnicanalidad en los mismos, convirtiendo a estos
consumidores en compradores omnicanal, de forma que pasaran de ser one-stop-
shoppers a ser clientes que recurren a los distintos canales puestos a su disposicién
por la empresa. En estos casos la recomendacion iria encaminada a que en el canal

predominante se incentivara que el consumidor acudiera al resto de canales o puntos
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de contacto ofreciéndole algun tipo de ventaja (promociones, servicios, ediciones

limitadas de productos,...).

7.4. Limitaciones

En este apartado se recogen las principales limitaciones que presenta el estudio.

Primero, a pesar de contar con una amplia base de datos que analiza el
comportamiento de compra de los consumidores a nivel nacional proporcionada por la
Consultora GFK y de una investigacion cuantitativa ad-hoc que completa las carencias
de la primera, ambos son estudios de corte transversal centrados en un momento

concreto del tiempo.

Segundo, el “Observatorio de e-Commerce 2014” de GFK prioriza el comercio
electrénico frente al fisico y analiza hasta un maximo de cinco productos, de manera
que en aquellos casos en los que los encuestados compran mas de ese numeros de
productos, la empresa establece un orden de prelacion por categoria y producto
(FMCG, deportes, belleza, electronica, informética, moda y hogar, electrénica de
consumo y viajes). Asimismo, la utilizacion de una base de datos ya recopilada obliga
a utilizar las variables que en ella estan disponibles aunque en ocasiones no se

ajusten exactamente al concepto que se pretende medir.

Tercero, para analizar los factores condicionantes del comportamiento omnicanal y de
sus principales conductas, webrooming y showrooming, se han tenido en cuenta varios
tipos de productos con los que el consumidor desarrolla distintos grados de
implicacion. Sin embargo a la hora de analizar las consecuencias, la investigacion
empirica se ha centrado Unicamente en la categoria de producto teléfono maévil, por lo
gue también seria conveniente conocer las consecuencias que tiene para las
empresas de distribucién el comportamiento omnicanal de los compradores de otras

categorias de productos.

Cuarto, la investigacion se ha centrado basicamente en las dos clases de conducta
omnicanal genéricas, webrooming y showrooming. No obstante, es posible identificar
comportamientos mas concretos (del tipo click and collect o click and drive) que no se

han contemplado en el trabajo.

7.5. Futuras lineas de investigacion

Finalmente, bajo este epigrafe se proponen las futuras lineas de investigacion que

deberian ir encaminadas a superar las limitaciones anteriores y a mejorar el
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conocimientos del comportamiento de compra omnicanal del consumidor. Entre ellas

se pueden destacar las siguientes:

= |ncorporar otros sectores y productos al analisis (tanto de antecedentes como de
consecuencias). Por ejemplo, la base de datos de GFK aporta informacion sobre
otras categorias de productos (bienes y servicios). En este sentido, seria
especialmente interesante considerar como es el comportamiento omnicanal en el

caso de los servicios.

= Profundizar en el purchase journey del consumidor. Los resultados de este trabajo
también evidencian que los consumidores utilizan multiples puntos de contacto
dentro del canal offline (WOM, tiendas fisicas o revistas especializadas) y del canal
online (e-WOM, péaginas web de fabricantes, redes sociales, comparadores, blogs
o foros). Por tanto, entender qué touchpoints concretos utilizan en cada una de las
etapas del compra, por qué hacen uso de esos puntos y no de otros y como se
comportan y en cada etapa, son cuestiones que permitirian seguir avanzando en la

comprension de la conducta de compra omnicanal.

= Analizar la omnicanalidad desde la perspectiva de las empresas detallistas. Por
ejemplo, llevando a cabo una investigacion cualitativa y cuantitativa dirigida a los
directivos de las organizaciones de retail para conocer su percepcién sobre la
conducta de los clientes en el uso de los canales offline y online, los factores que
son clave en la implantacion de esta estrategia, las actuaciones que desarrollan las

empresas en este ambito y su efecto en los resultados.
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Anexo 1

Fecha : Octubre 2014
GfK- Observatorio de Ecommerce Estudio n®; X000
Responsable: David Atanet
Version: V2

Presentacion

Presentacion estandar panel de intemawtas

Filtros y cuotas

(A todos)

P Compras en i Podria decirme si ha comprado alguno de los siguientes productos durante los Gitimos 6
los diimos meses?
5eis Meses

(Multiple)

(A todos)

P2 Compra Las compras ;fueron en un canal fisico o en un canal online? Entendemos como compra
onlinefisica online cualguiera en el gque el pago se realizara por intemet, aungue por ejemplo luego

recogiera el producto en una tienda fisica.

{l.:lniu::a para cada products. Mostrar sélo los producios mencicnados en ‘compras en los difimos seis meses')

D 0] ]
Grupo Grupo Subgrupo Subgrupo Producto Producto

A Telefono movil/smartphone 1
Telefonia A Telefono de hogar 2
A Accesorios para movil 3
B ™ 1
TV, Video y Home B Grabadorreproductor DVD 2
Cinema B Home Cinema / Amplificador/sintonizador 3
B TOT sintonizador 4
C Reproductor mp3/mpd |
Audio y MP3 C Equipos de milsica para el hogar 2
: ' C Awriculares 3
A D Equipos de audio/video para coche |
Coche D MNavegador GPS 2
D Manos Libres 3
E Camara de fotos digital |
Fotografia y E Videocamara 2
videocamaras E Objetivos 3
E Foto Album 4
Videoonsolas F Videoconsolas 5

Lector Libro
Electronico [ E- G E-Reader [ libro electronico 1

Reader
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B Informética

C Electrodomésticos

Acoesorios de

— H Tarjetas de memoriafmemorias USE 1
Ortros I Otros productos 1
Ordenador (Portatil / A Ordenador portatil 1
Sobremesa) A Ordenador de sohremesa 2
Tahlet B Tablet 1
Lector Libro
Electronico | E- C E-Reader / lector libro electronico 1
Reader
D Impresoras/multifuncicn
D Cartuchos de impresora (tinta y toner] 2
Perifaricos D Escaner 3
(Impresoras, router, - Accesorios de ordenador (teclados, ratones, -
ratones, teclados webcams, altavoces para ordenador..)
esciner..} D Monitor de ordenador 5
o Proyectores [
o Modem, router, adaptador wifi, pincho ushb.... 7
e E Discos duros Externos | Multimedia 1
digital
Software [ F Software 1
Videojuegos F Videojuegos 2
Orros G Otros productos 1
A Frigorifico 1
A Congelador 2
A Cocina/ homo/campana extractora 3
R A Microondas 4
A Lawavajillas 5
A Cafeteras [
A Vinoteca (refrigerador especifico vino) 7
A Otros {Licuadoras, exprimidoras, batidoras...) 8
— B Aire al:umr:li-ciulr'la-dn 1
B Calefaccion Electrica 2
i S C Afeitadora / Depiladora [ Arreglabarbas 1
C Secador f Plancha pelo 2
D Lawvadora 1
D Secadora de ropa 2
Ropa
D Flancha 3
D Sistema de planchado 4
Pequefio . Pequefio aparato electrodoméstico (freidora, -
electrodoméstico aspirador, tostador, cafetera...)
Orros F Otros productos 1
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Viajes, hosteleria,
restauracion,
entradas

Libros, misica,
peliculasizeries,
videojuegos,
apuestas online

Para Uso personal

Hogar y Decoracion

e E PR EERED>EREEREDREE D

M | omom

Bolsos, gorras y gorros
Sudaderas con y sin capucha
Chaguetas y abrigos
Bizuteria J Joyeria

lerséis y cardiganes
Camisetas

Camisas

Zapatos y zapatillas
Pantalones y vagqueros
Trajes y americanas

Ropa deportiva

Gafas de sol

Moda bafio

Ropa interior

loyeria y Relojes

Otros Accesorios

Accesorios textiles para el hogar (ropa de
cama, sofds, toallas...)
Articulos decoratives

Colchones f Bajos de cama / Almohadas)/
Descanso

luminacicn

Muebles y accesorios para el hogar
Bricolaje

Otros productos

FRREREB@®®E NN & WM -

[ T R )

Viajes

Entradas a

espectaculos

Gastronomia

Orros

Do 0 @E®E®E R DR

Billetes de transporte
Reservas alojamiento
Paguete Turistico
Alquiler de vehiculos
Cine

Teatro

Conciertos
Restaurantes

Comida a domicilio
Otros preductos

e R TR R - TY R TR

Libros

Peliculas/series

Mulsica

\ideojuegos

Apuestas

mm Mm@ Q&0 E B

Libros en formato tradicional
Libros electranicos (Ebooks)

DVD f Bluray

Alquiler / Streaming / Suscripcion
DVD f Bluray / CD
Streaming J/ Suscripcion

Fisico {DVD [ Bluray)

Alquiler / Streaming / Suscripcion
Apuestas fisicas

Apuestas online

Otros preductos

e R R R R TR
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Alimentacion

Juguetes

Alimentos

Bebidas

== - - R - O - - T - - T R -

xRl s RNl xRl -]

Productos basicos [pasty/arms, sceite,
aziicar/salfespedas, pan, harina._]

Productos frescos (mme, pesoado, marisoo,

frukes feerduras, huesos)

Productos |3cteos (lache, yopur, queses_)
Congelados

Conservas/Patés

Platos preparados/ precocinados

Duloes [zanetas, past=ierin, chocolates, poiosinas)
Cafés/Tés (mpsulas, bolsas._]

Refrescos fumas, sodas/softdrinks_)
Vinos/Cervezas/Tinto de verano/Sangria [cajo
pracumcian]

Bebidas alcohdlicas de alta graduacion jran,
gimeare, vodks, whisky_)

Productos para Bebes

Productos para Mascotas

Drogueria f Limpieza / Desechables
Higiene personal |gei/champd, pasta de diente, stc_)
Otros productos

[ IR R - ¥ o [ R ¥ S R o |

i

£

T

h

Electronica

Ropa (pantalones,
cazadoras, guantes,
zapatos...)

Equipos y
complementos
(Tablas, cascos,

esquis, botas,
bicilcetas, bastones...)

[ T o DO o T o T T O = - N = - N = - N - - N = - B - - N - T T - T -]

SmartWatch

Pulseras de seguimiento [Tipo fitbit)/Relojes
[tipo Polar])

Camaras deportivas

GPS

Deportes de nieve/montana
Deportes acuaticos

Deportes de equipo

Deportes de Atletismo (running...}
Ciclismo

Ctros

Deportes de nieve/montana
Deportes acuaticos

Deportes de equipo

Deportes de Atletismo (running...}
Ciclismo

Otros

=

Fa

= L I TR TR - R T R TT I R - T}

Belleza y cuidado

> P > I

Perfumes

Maquillaje

Cuidado de |a piel (cremas, tratamientos, etc)
Productos para el pelo

T

Jugueteria / Jugustes

=

Juguetes
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SELECCION DE PRODUCTOS: en funcidn de prioridades

Rutas del cuestionario |-

Rutas del cuestionario Il:

OMLINE OFFUME
FIM DE CUESTIONARIO 0 0
CUESTIONARIO OFFLIME 0 1
CUESTIOMNARIO OFFLIMNE 0 MAS DE 1
CUESTIOMARIO OMLINE 1 0
CUESTIOMNARIO OMLIME + OFFLINE 1 1
CUESTIONARIO ONLINE + OFFLINE 1 MAS DE 1
CUESTIONARIO ONLINE MAS DE1 0
CUESTIONARIO ONLINE MAS DE 1 1
CUESTIONARIO ONLINE MASDEL1 | MASDEL

Para todos los que hayan comprado hasta 5§ producios, se preguntara por los productos que haya comprado

Para todos los que hayan comprado + de 5 productos, se selecciona aleatoriamente 5 producios entre todos

SELECCION DE PRODUCTOS: en funcidn de prioridades
Rutas del cuestionario y ENUNCIADOS:

(A todos)

P.3

Canal de
compra

zDonde compro exactamente el producto? En caso de haber comprado el mismo producto

mas de una vez, por favor indique el de |a Gfima compra.

{Unica para cada producto. Mostrar solo los productos mencionados en ‘compras en los Utimos seis meses”. Mostrar
solo los cadigos indicados para cada categoria de producto, una pantalla para cada grupo de productos).

Después de un primer lanzamiento (1.500 encuestaz) se priorizaran cuctas por cafegoria y producto (Elecironica de
conzumo, Electrodomestico, libros y misica). Pendiente de definir cuctas

- o™ L] =5 o
[ o o o o
oFr e ||| | |

Listado de ensefias (1) (1) (1) (1) (1)

OHNLINE

Listado de ensefias

Ratail (2) 2} (2) (2} (2}

Pagina del fabricante (3) (3} (3) (3} (3}
v i)

zPor qué mofivo comprd cada uno de los siguientes producios?

Mostrar solo los productos mencicnados en ‘compras en los Oitimos seis meses’

| Motivos por los que compré el | Producto | Producto | Producto | Producto | Products
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e N - A =
Sustitucion (Recambic)
Mueva adquisicion (adquiere el
producto por primera wez, no tiene
uno similar en el hogar)
Adquisiciones sucesivas (compras
adicionales, por ejemplo una segunda
tv en el hogar)

[Preguntar a grupes AB,C.DH]I)

P33 Motivacion de | ;Qué lo motivo a comprar cada uno de los siguientes producins?
la compra

Mostrar solo los productos mencionados en ‘compras en los Oitimos seis meses”

Motivos por los que compro el Producto | Producto | Producto | Producto | Producto
producto 1 2 3 4 H
Moda

Mecesidad

Precios Bajos

Buena relacion calidad- precio
Reconocimiento nombre de la marca
Solidaridad/compra benéfica

Por otros motivos

[solo grupo G)
P_2bis ; De los productos de alimentacion que ha comprado en los Gltimos 6 meses, por favor indigue

Miiltiple respuestas posibles
CATEGORIA DE PRODUCTOS DE ALIMENTACION

* [Ecoloagico
» Gourmet
* Distatico

* Surtido intemacional
#  Sin gluten ! Sin lactosa
* [Para diabéticos / Anti-colesterod

# HNinguno de los anteniores
(PROG: incompatible con respuestas anteriores)

(Preguntar a grupos A B C D HL.J)

P.3.2.1 | Para guién i Para quién comprd cada uno de los siguientes productos?
COMpro

Mostrar solo los productos mencicnados en ‘compras en los Oitimos seis meses’

i q“ién cmpré = prod“cta ﬁﬁ
1 2 4

Para uso personal

Para regalar

Para usoc compartide en el hogar
Para un miembro de mi familia
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(A todos)

BLOQUE GENERICO COMPRAS OFF + ONLINE

PROCESO DE INVESTIGACION
FILTRO: TODOS MENOS BLOQUE G — ALIMENTACION

Pa1 Marca i Podria decime de qué marca era cada uno de los productos que compra?

comprada
Producto | Preducto | Producto | Producio | Producto
1 2 3 4 5
1 1 1 1 1

Listados de marcas
P4 BUSQUEDA Mos ha comentado que llevd a cabo una compra de los siguientes productos en los

v DURACION siguientes distribuidores:

BUSQUEDA # Producto 1 — Distribuidor 1
* Producto 2 — Distribuidor 2
* Producto 3 — Distribuidor 3
* Producto 4 — Distribuidor 4
* Producto 5 — Distribuidor 5

A continuacion nos gustaria conocer cuales fueron las fases previas a la compra del mismao.

i Podria decimos si antes de llevar a cabo la compra buscd informacion sobre el producio
comprado? ; Cuanto tiempo durd el proceso de biisqueda de informacion previa a la

compra del producio?
(Unica)
COMPRA ONLINE + OFFLINE Introducir dias
*  Producto 1 — Distribuidor 1 Mo busgque informacion
* Producto 2 — Distribuidor 2 Mo busgque informacion
&  Products 3 — Distribuidor 2 Mo busque informacion
+ Producto 4 — Distribuidor 4 Mo busqué informacion
¢+ Producto 5 — Distribuidor 5 Mo busgque informacion
P8 INFORMACION | ;Qué tipo de informacién buscd antes de llevar a cabo la compra del producto?

BUSCADA

(Mestrar productos para los que se haya buscado informacion. P4=1)

sobre el prmu‘:tu i mmpr&
il P 3 4 5
Precio

Caracteristicas

Opiniones de consumidones.
Comparativas con ofros producios
Productos altemnativos / similares
Accesonos para el producto
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Oiras
Mo busco informacion sobre el

producto
| Sobre el distribuidor déndecompes | | | | |

Disponibilidad del producto

Precio

Gastos de envio

Opciones de pago online

Rapidez del envio

Posibilidades de financiacion

Puolitica de devoluciones

Confianza seguridad en el pago

Ohras

Mo busca informacion sobre el

distribuidor

INFORMAGCION
DETERMINANTE

PF
i Podria decirme qué informacion fue determinante para la compra del producto?

(Mestrar productos para los que se haya buscado informacion. P4=1)

sobre prod“cto . mmpré
1 2 3 4 ]
Precio

Caracteristicas

Opinicnes de consumidores
Comparativas con ofros productos
Productos altemativos / similares
Accesonos para el producio

Oiras

I I N N
Disponibilidad del producio
Precio
Gasios de envio
Rapidez del envio
Opciones de pago online
Posibilidades de financiacion
Politica de devoluciones.
Confianza seguridad en el pago
Otras

PB Fuentes de Ademas de los establecimientos donde realizd la compra, ;cusles de las siguientes fuentes.
informacion no | de informacion uso para informarse sobre el producio?
tienda

(Mdiltiple. Rotar) (Maostrar producios para los que se haya buscado informacion. P4=1)

1 2 3 4 5

Amigos, familiares,

comparieros de trabajo o 1 1 1 1 1
estudios

Paginas web (no tienda) de los

fabes - 2 2 2 2 2
Redes sociales 3 3 3 3 3
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Valoraciones online de otros

Sientas 4 4 4 4 4
Valoraciones online de
expertos, como paginas, blogs 5 5 5 5 5
o foros de tecnologia
Paginas de comparacion de
. [i] 3] G i ] i
precios y productos
Revistas especializadas T T T T T
Demostracicnes de producto 8 g g B B
en sitios ajenos a las tiendas
Establecimientos fisicos
3 a a a ] ]
(tiendas)
Minguna de las antericres i a7 ar a7 a7
FILTRO: Cod.§ en P8 / Miltiple
PaB Fuentes de Podria decimos si utilizo alguno de los siguientes comparadores:
informacion no
tienda
(Muttiple. Rotar) (Mostrar productos para los que se haya buscado informacion. P4=1)

ﬁ
1 2 3

1. Rumbo 1 1 1 1
2 Atmapaio 2 2 2 2
3. Hooking 3 3 3 3
4 Eoveams 4 4 4 4
5 Clao 5 5 5 5
6. Bankimia 3] ] 3] i ]
7. SKyscanner 7 7 7 7
8. Tvago 8 g g8 B
3. Arpem 9 g 8 ]
10. Rastreator 10 10 10 10
1. Kayak 11 11 11 11
12 Sequms.es 12 12 12 12
13. Aclerto 13 13 13 13
14. Camius 14 14 14 14
15. Kelisto 15 15 15 15
16. CNE 18 18 16 18
17. Comparadores o 3 OCU 17 17 17 17
16. Otros 18 18 18 18

{Mostrar sdlo a agquellos que hayan comprado via onling)

5
1

L @ = &t s W R

@~ @ s W R e 3
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BLOQUE COMPRA ONLINE

Pa Dispositivo de | ;Qué dispositivo utiizd para realizar la compra?
compra

{Miltiple. Rotar excepto el No Recuerda)

Smartphone 1 1 1 1 1
Tablet 2
PC [ Portatil 3
Mo recuerda ar a7 a7 a7 a7

(Solo sicod. 16 2 en P9

P10 Apps VS i Podria decimme si la compra la llevé a cabo en una APP disefiada para Smartphone/Tablet
Mavegador o si fue directamente a través del navegador?

(Multiple. Rotar excepto el Mo Recuerda)

Preducto | Producto | Producto | Producto | Producto
1 2 3 4 5
A traves de una App 1 1 1 1 1
A través de un navegador 2 2 2 2 2
No recuerda a7 oy a7 a7 a7
{8i cod 1 para algin producto en P_10}
P.10.1 Apps ; Podria mencionar las APPs a traves de la cuales ha efectuado compras en los Gitimos 6
meses?
Abierta
PREGUNTA NUEVA
P02 Apps - Anteriormente nos ha mencionado las Apps a fravés de cuales ha realizado compras en lo
Valoracion ultimos & meses. Siendo 1 "Totalmente en desacuerdo y 10 "Totalmente de acuerdo”,
sefiale por favor hasta qué punto esta de acuerdo con las siguientes afirmaciones

{l:!ni-:'..a para cada APFP) (Mostrar APPS en P.10.1)

;m.almente Totalments
desacuerdo de acuerdo
Es facil de usar 1 2 |3 |4/5 87 8 8 10
Se visualiza bien el producto 1 2 3 |45 8 7 8 a 10
Se compra rapidamente 1 2 |3 |4/5 67 8 8 10
Es intuitiva 1 2 |3 |4/5 67 8 8 10
Contiene mucha publicidad 1 2 3 45 B8 78 8 10
Egﬁf“ﬁmmm”wmma&” 1 2 3 45| 878 o 10
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Es una experiencia agradable 1 2 3 45 BT 8 8 10
Puedes contrastar el producto con la

experiencia de otros intemautas 1 2 3 |4|5 |8|7|8 |B 0

Es de confianza 1 2 '3 4585 878 9 10
P11 Medio de pago | ;Podria decime cual fue el método de pago que utilizé en cada una de las compras?

S HB:Iudqup] i Podria decimme cual es su método de pago preferido para compras online?

1 2 3 4 5

Tarjetas de crédito / débito

Transferencia bancaria 2 2 2 2 2 2
Financiada por una enfidad credito 3 3 3 3 3 3
PayPal 4 4 4 4 4 4
lupay 5 5 5 5 5 5
Apple Pay i} ] ] i} Li] ]
Trusthy T 7 T T T T
MasterPass 8 a a 8 B 8
V.me g ] ] a ] o
Contra-rembolso 10 10 10 10 10 10
Mo recuerda a7 a7 a7 a7 a7 a7
Filtro: Sdko si cod. 1 en P.11.1
P12 | Hlediode pago ‘ ;Podria qué tipo de tarjeta utilizs 7

Producto | Preducto | Producto | Producto | Producto | Preferencia
2

Mastercard 1 1 1 1 1 1

American Express 2 2 2 2 2 2

Visa 3 3 3 3 3 3

Mo recuerda a7 a7 a7 a7 a7 a7
|P.11.4 |G|I'rlnhd + Podria decimos cudmto ha pagado por cada uno de los productos?

ﬁ

Intreducir cantidad en €

| P12 I Faorma envio i Podria decimme gue procedimiento de envio selecciono para su compra?
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Producto | Producto | Producto | Producio
2 3 4 5
1 1 1 1 1

Envic gratuite (Recogida en hogar / trabajo)

Envio Estandar (Recogida en hogar! trabajo) 2 2 2 2 2
Envic Express (Recogida en hogar/ trabajo) 3 3 3 3 3
Recogida en tienda 4 4 4 4 4
Recagida en centro de distribucicn (Oficina 5 5 5 5 5
del distribuidor)
Orros. i} G i ] g il
Mo recuerda o7 a7 a7 a7 a7
PREGUNTA NUEVA
P.12.2 | Tarfas envio De cara a las compras online llevadas a cabo en los alimos 8 meses ; Que tanfa de envio
le aporta mayor nivel de satisfaccion?

1. Contratacion de tarifa plana anual en gastos de envio
2. Pago en cada pedido

(Mostrar sdlo a agquellos que hayan comprado via onling)

BLOQUE SHOWROOMING

P13 VISITO A pesar de haber comprado a traves de Internet ; Podria decimios si ha visitado alguna
OFFLINE tienda fisica en la que pudo ver, probar o tocar el producta?
5i fue a una tienda fisica 1 1 1 1 1
Mo fue a una tienda fisica 2 2 2 2 2
Mo recuerda or Br ar ar ar

(Productos que dicen codigo 1 en P.13)

En su visita a la tienda, ; ulilizd su Smariphone para comparar los precios y productos
disponibles con los que estaban disponibles en los distribuidores online?

P14 | SHOWROOMING

Si utilizd su Smartphone para
buscar precios y productos en
Inftemet

Si recibid una notificacion con una
promocion/descuento

Mo lo utilizé

Mo recuerda

i Podria decimos por qué comprd cada uno de estos producios online en lugar de en un
establecimiento fisico?

PAS | MOTRVACIOMES
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Predio final del productofservicio

Comodidad para realizar la compra en cualquier momento y
sin desplazamientos

Facilidad para comparar productos y ver la informacion
relevante

Surtido de preductos y marcas amplio y de todas las gamas
Disponibilidad de informacicn técnica clara y relevante en
fichas de producto, puias de compra, etc

Confianza, seguridad en el pago y tratamiento de los datos
personales

Espedalizacidn en el tipo de productos

Visualizacion de producto

Experiencia de compra agradable durante las visitas web
Garantia del products y servicio postventa

Programas de fidelizacion: puntos, tarjetas propias del
establecimiento, cuentas Premium, etc.

Orientacicn para elegir el producto adecuado
Facilidad para cambiar/devolver los productos
Posibilidades de financiacion

Servicio de instalacion

Otros

Ms § Ne

{Mostrar sdlo a agquellos que hayan comprado via onling)

BLOQUE DISTRIBUC

4 | 2 | 3 | 4 | 5 |
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Totalmente insatisfecho

1

1

1

Distribuidor | Distribuidor | Distribuidor | Distribuidor | Distribuidor
1 2 3 4 ]
o i) 4] [t 4]

2 2 2 2 2
3 3 3 3 3
4 4 4 4 4
5 5 5 5 5
a8 i i} 8 i}
T T 7 i 7
8 8 8 8 8
g 9 g a g
Totalmente satisfecho 10 10 10 10 10
NS/ NC o9 oa o9 ] o0
PAT SATISFACCION Para cada unc de los distribuidores que le apareceran, nos gustaria que nos diera un nivel
de satisfaccion con cada una de |as siguientes fases del proceso de compra online. Por
fawor, para contestar utiice una escala de 0 a 10 donde 0 es totalmente insatisfecho y 10
totalmente satisfecha.
(Mostrar distribuidores online)
L 2 3 4 5
El disefio de la pagina web
La facilidad de uso de la web
La rapidez de carga de la web
El procedimiento de registro como
usuano
El procedimiento de compra de un
producto (carmito de la compra)
Los sistemas de pago disponibles
Los sistemas de envio disponibles
La informacion disponible para el
seguimiento de su pedido
El envio en su conjunto
P18 IMAGEM Para cada uno de los distribuidores que le apareceran, nos gustaria que nos comentara
(Mostrar distribuidores online)

1 2 3 4 5
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El eatalogo con mayor numens de
productos

Los mejores precios y promociones
del mercado

El mejor senvicio de envio
La mejor atencian al cliente

Ofrece la mayor seguridad en los
pagas

Tiene la mejor pagina web

Ofrece informacion relevante sobre
novedades, promociones, ofertas...

Facilidad para cambiar'devolver los
productos/senvicios

(Mostrar sdlo a agquellos que hayan comprado via offline)

BLOQUE COMPRA OFFLINE

PROGRAMACION: Seleccionames cinco productos que haya comprado offfine.

; Podria decimos por qué compro cada uno de estos producios en un establecimiento

T Lt fisico en lugar de en Intemet?

Producto | Producio | Producio | Producto | Producto

1 2 3 4 5
Precios y ofertas 1 1 1 1 1
Evwitar los gastos de envio 2 2 2 2 2
Asesoramiento por parte de los L] L] ] 5 ]
vendedares
Especializacion en &l tipo de productos 5] 5]
Surtido de productos y marcas amplio y T T T T
de todas las gamas
Disponibilidad inmediata del producto ] 2] ] B ]
Facilidad para comparar productos y ver a a o a o

| la informacidn relevante

Productos expuestos, a la vista, que se 10 10 10 10 10
puedan tocar
Disponibilidad de informacion técnica 1 11 11 11 11
clara y relevante en fichas de producto,
guias de compra, eic.
Posibilidades de financiacion 12 12 12 12 12
Servicio de instalacion (entrega e 14 14 14 14 14
instalacion rapida, recogida del anterior
dispositivalelecirodoméstico._}
Facilidad para cambiardevolver los 15 15 15 15 15
producios
Garantia del preducto y servicio 18 18 18 168 18
postventa (dudas, reparacicnes, etc.)
Conflanza, seguridad en el pago y 17 17 17 17 17
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tratamiento de los datos personales
Programias de fidelizacion: Sistemas de 18 18 18 18 18
punios, tarjetas propias del

establecimiento, cuentas Premium, etc.

Experiencia de compra (trato personal, 19 9 18 18 18
acto social y de ocio)

Distribuidor | Distribuidor | Distribuidor | Distribuidor | Distribuidor

Totalments insatisfecho 0 0 i 0 i
1 1 1 1 1
2 2 2 2 2
3 3 3 3 3
4 4 4 4 4
5 5 5 5 5
8 B B 8 B
7 7 7 7 7
8 B g g g
0 [ g 9 g
Totalmente satisfacho 10 10 10 10 10
NS/ NC o9 o0 o oo =
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[Mostrar distribuidores offline)

La decoracion y el ambiente del
establecimiento

La facilidad de emcontrar los productos
Comodidad y ahomo de tiempo

Las ventajas ofrecidas por la tarjeta de
fidelidad

El procedimiento de compra de un
producto (poder ver los lineales,
comparar productos y elegir lo que va
8 comprar)

Los sistemas de pago disponibles
El servicio de entrega a domicilio

La rapidez de pago en caja

El frato y atencion al cliente al pedir
informacion | servicios a dependientes
La actitud y capacidad a la hora de
resobver solicitudes o incidencias

P18 IMAGEMN Para cada uno de los distribuidores ! establecimientos fisicos que le apareceran, nos

gustaria que nos comentara cual de ellos piensa gue cumple mejor cada una de las
siguientes caracteristicas:

(Mostrar distribuidores offline)

El eatalogo con mayor numerno de
productos

Los mejores precios y promociones
del mercado

El mejor servicio de envio

La msjor atencian al cliente
Ofrece la mayor seguridad en los
pagos

Tiene el mejor establecimiento

Ofrece informacion relevante sobre
novedades, promociones, ofertas...

Facilidad para cambiar'devolver los
productos/senicios
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BLOGQUE PERFIL DEL COMPRADOR

(A todos)

PA7 Perfil de la

Para terminar con las preguntas sobre su compra, vamos a mostrare una serie de frases
compra referidas a distintas partes del proceso de compra. De cada par de frases, digame por favor
cual se acerca mas a su compra habitual de productes o en caso de gue no se identifiqgue
exactamente con una, de cual de ellas esta mas cerca.

[L:Ir' ca. Escala de 6 puntos)

Me informé en profundidad y sabia i
exactaments lo que gueria

Dediqué tiempo & interés a recomer 1
tiendas, comparar. ..

Aproveche que hacia otras compras 1
para ir al establecimiento

Generalmente confio en las marcas de | 1
foda la vida

Entiendo perfectamente todas las 1
caracteristicas técnicas y funciones del
producto

Decidi hacer la compra de repente, por 1
impulso

2 3
2 3
2 3
2 3
2 3
2 3

Elegi un poco a ojo, o en base
a lo que me recomendarnon

Me comipliqué lo minimo en
esta compra

Fui exclusivamente a comprar

el producto

5i me ofrecen calidad, puedo
elegir marcas nUevas o
minaritarias

Hay bastantes caracteristicas
de un producio que no & para
qué son

Llevaba tiempo pensando en
comprar el producto

PERFIL TECNOLOGICO

(A fodos)

P18 Parfil

tecnologia

En relacion a las siguientes afirmaciones sobre el uso de aparatos tecnologicos, sefiale por
tecnologico - favor hasta que punto esta de acuerdo o en desacuerdo con ellas:

{l.:lnica para cada afimacion. Rotar afimaciones)

Internet le parece un lugar fiable y seguro, si se
toman las precauciones comectas

Llevar a cabo compras por Intermmet es muy
comodo

Le gusta estar siempre conectado, y los
smartphones le parecen cada vez mas
necesarios

Se maneja muy bien con los ordenadores, es

capaz de hacer pequefias reparaciones, definir
configuraciones avanzadas, programar. ...

Prefiere la simplicidad y una experiencia de uso
cuidada a poder configurar hasta el Gltimo
detalle de sus dispositives

Suele esperar a que personas de su entomo
tengan cualguier dispositivo novedoso antes de
comprario usted

Totalmente
en
desacuerdo

1

Totalmente
de acuerdo
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P28

que usa

Dispositivos. En general, ;% gue dispositivos de los siguientes usa habitualment=?

[Miittiple, rotar) (A todos)

Smartphone 1
Tv 3D

Tablet

Tv con conexién a internet (Smart TV}
Ordenador portatilinetbook
Ordenador sobremesalall in one

Disco duro multimedia

Aspirador robot (Roomba, Navibot.. )

L= =T VR =T BT R TS R N

P28.2

App favorita De todas las que suele uiilizar en general, ; Podria mencionar cual es su App favorita?

Abierta (Mostrar si P20 =1)

P33 | o5 i Podria decime cual es el sistema operativo de su Smariphone?

[Miittiple, rotar) (4 todos)

05 (Apple)
Android
Windows Phone
BlackBemy
Citros

MsiMc

Eg-&-mm

Datos de clasificacion
Por Ulime, le vamos a hacer unas preguntas para su clasificacion estadistica

(A tndos)

P30 | Edad Marque por favor su edad

{Unica)
Afos:

(A todos)

P31 Sexo Indique si es hombre o mujer

{Unica)
Hombre 1
Mujer 2
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{A ftodos)
s Nmide Digame por favor los estudios de mas alio nivel que haya finalizado:
{Unics)

Primer grado (Certificado escolar, EGB 12 etapa, mas o menos 1

10 afios)

Segundo grado 1er ciclo (Graduado escolar, EGB 2? etapa, 1%y
2% ESO, hasta los 14 afios)

Segundo grado 2° ciclo (FP 1? y 22, Bachiller superior, BUP, 3% y
4° ES0, COU, PREU, 1* y 2° Bachillerato, hasta los 18 afios)

w

Tercer grado 1er ciclo (Ingeniero técnico, escuslas

Universitarias, arquitectos tecnicos, peritos, magisterio, ATS, 4
diplomados, graduados sociales, asistenfes sociales, efe.)
Tercer grado 2° ciclo (Universitanos, licenciado supernior,
facultades, escuelas técnicas supenores, doctorados, ete.)

{A todos)

P33 Provincia | £En qué provincia reside?

{Unica, usar listados estindar de provincia)

(A todos)

P.34 Municipic: | ZEm qué municipio?

{Unica, usar listadeos estindar de municipio)

(A todos

P35 Ciclo de vida Digame cual es el tipo de hogar en el que se dasificaria de acuerdo a la siguiente

del hogar clasificacion:

{Unica)
Hogar unipersonal (salo vive usted en el hogar) 1
Viviendo en pareja (conviven 2 personas en el hogar) sin hijos

porgue hasta la fecha no han tenido 2
Viviendo en pareja (conviven 2 personas en el hogar) sin hijos 3
porgue ya se han independizado

Hogar con hijos, en el que el miembro mas pequedio tiene hasta 4
14 afios

Hegar con hijos, en el que el miembro mas pequefio tiene entre 5
15 y 20 afios

Hogar con hijos, en el que el miembro mas pequeno tiene mas 8
de 20 afios

Otros T

Muchas gracias por su colaboracion.
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Anexo 2

REUNION DE GRUPO: EL GRADO DE COMPORTAMIENTO OMNICANAL

Explicacién introductoria para la sesiéon de grupo

Buenos dias/tardes a todos. Me llamo Nuria y voy a ser la encarga de moderar esta
Reunion de Grupo. Soy doctoranda de la Universidad de Oviedo y actualmente me
encuentro realizando mi Tesis Doctoral sobre la estrategia omnicanal.

El objetivo de este estudio es poder obtener una idea clara sobre su comportamiento
en la compra de un producto de tan comun actualmente como es el teléfono mévil. En
concreto, se trata de profundizar hasta qué punto y en qué momento del proceso de
compra se utilizan los canales fisicos (tiendas tradicionales) y los canales online
(internet), o si utilizan una combinacion de ambos.

Para ello, les voy a ir exponiendo puntos que no van a ser preguntas dicotémicas ni
cerradas, para que den su opinién de forma sincera y razonada. Es muy importante
gque tengan en cuenta que no existen respuestas verdaderas o falsas, si no que las
opiniones de todos los participantes son validas.

Esta reunién va a ser grabada, porque tengo que recoger sus opiniones y es imposible
que me dé tiempo a escribir correctamente y el contexto en el que se produce cada
opinion. Espero que nadie tenga inconveniente en ser grabado. [Mirar a los
participantes por si hay alguna opinion en contra]

Lo que si les pediria, por favor, es que no se pisen unos a los otros en las
intervenciones, tenemos una hora para intercambiar opiniones, tiempo suficiente para
que intervengan todos los participantes.

Mi funcién en esta reunién es moderar. Lo que quiere decir que puedo pisar un poquito
el acelerador en algunos temas y detenerme mas en aquellos que considere que son
mas importantes y dan mas juego. Por lo tanto, si corto a alguien o no le doy pie a mas
discusion es deliberado, asi que les pido disculpas de antemano. Ademas, no soy una
persona de referencia, es decir, sus opiniones no tienen que convencerme a mi. Como
les he comentado anteriormente la idea es conocer su grado de comportamiento
omnicanal.

Presentacion de los integrantes

Por favor, me gustaria que se presentasen. Digan su nombre, titulacion, profesion
actual'®y el tipo de mavil del que disponen actualmente y desde hace cuanto tiempo
disponen de su actual teléfono movil. [Smartphone o no = Explicar en caso de ser
necesario]

'® No utilizar en el caso de los estudiantes de grado ADE y en las personas jubiladas
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Presentacion “Desde los deseos”

Ahora, quiero que hagan un ejercicio de imaginacion. Imaginen que estan en el
momento del proceso de compra de su teléfono mévil, quiero que recuerden todo
aguello que han hecho para llevar a cabo la adquisicién de su teléfono movil. Si alguno
esta en este proceso, mejor que mejor, porque todo lo que se comentard en esta
reunion lo estara viviendo actualmente y sera menos complicado acordarse de todos
los pasos que se han llevado a cabo para adquirir el teléfono mévil. Asi...

Guion / Puntos de Discusion

[l Etapa 1: Condicionantes internos (Cl) vinculados directamente al consumidor

(Cl) Actitud hacia la compra de un teléfono moévil ->¢Qué significa el movil para
ustedes? Es decir, tienen un teléfono mévil porque es algo que “impone” la sociedad o
lo encuentran un producto Util sin el que ya pueden estar [Turno de los participantes]

Implicacién - Por tanto, a la hora de comprar un teléfono maévil a ¢Qué le dan mayor
importancia?: 1) a que incorpore las Ultimas innovaciones tecnolégicas, o 2) al precio,
0 ¢? [Turno de los participantes]

Cuando compran el teléfono moévil ¢Se dejan asesorar por alguien? [Turno de los
participantes]

A la hora de comprar su teléfono movil, creen que lo mejor para tener la mayor
informacién posible y formarse una verdadera opinion sobre el producto es visitar
internet, ademas de las tiendas fisicas, o creen que sdlo visitando internet o la tienda
ya se puede formar una opinion. [Turno de los participantes]

(1] .

S o ("« Cuando consultan internet acuden a foros, chats,...

. O , . . . s .
S @ = Asi que, consideran que internet es una herramienta util y que permite
% g s acceder a mucha informacion
8 %'g = Asi que, consideran que las tiendas fisicas es donde se toma la decision
gc bl dltima de compra

c o

Qg

EE

Qo
©3 \

Asi que, han comprado su teléfono mévil en la tienda [Turno de los

participantes]

Etapa 2: Condicionantes externos (CE) vinculados a la relacion que los clientes
mantienen con la empresa de distribucion en la que han adquirido su teléfono mévil

Respecto a la tienda en la que han comprado su teléfono movil que opinién les
merece, creen que es una tienda en la que merece la pena comprar este producto
[Turno de los participantes] - Que los participantes profundicen en temas como:
surtido de la tienda, opinién del personal de ventas, horarios, servicio postventa,
resolucion de quejas y problemas,...
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Etapa 3: Consecuencias del comportamiento omnicanal

No sé si han tenido la oportunidad de contrastar la tienda online y offline de la empresa
en la que han comprado su teléfono movil, ¢Qué opinidn les merece? ¢Les ha
decepcionado o ha mejorado la opinién que tenian previa a la compra? ¢ Creen que
tiene una imagen coherente? ¢De qué forma les ha incentivado a visitar sus canales
alternativos? [Turno de los participantes]

Después de la compra de su teléfono mavil, ¢han recomendado la empresa a otras
personas?, ¢lo han hecho online u offline? [Turno de los participantes]

...Resumiendo la experiencia de compra de su teléfono movil....
Finalizacién y cierre.

Les doy las gracias por haber participado.
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Anexo 3
Ay Buenos diasftardes. En el area de Comercializacion e Investigacion de Mercados de la Universidad de
A2 AF,
.f'n b Oviedo nos encontramos realizando un estudio sobre |a compra de distintos productos de consumo.
B - ,?Fg‘, Concretamente nes gustaria hacere unas preguntas sobre la compra de teléfonos movilles. La encuesta es
[k vkl EDe = andnima y la informacion se uilizara para fines exclusivamente académicos. [Enseniar acredtacion]
Caodigo: Ciudad: Zona:

1. ; Es usted usuario de teléfono mavil?
o si

O Mo {ir a preguntas de clasificacion)
2. ; Cuantos anos lleva usted utilizando telefono mowil?
O Menos de 1 ano
O Entre 1y 5 afios
O Masde 5 afios
3. ; Ha comprado usted alguna vez personalmente un teléfono mdvil en los Oltimos dos afios?
[MNota al encuestador]
o si
O MNo. ;Como ha obtenido su actual telefono movil? (ir a preguntas de clasificacion)
I Al cambiar de compafiia de teléfono mowil
J Mediante el canjeo de puntos con mi actual compariia de teléfono movil
J Mediante una promocicn de mi actual compariia de telefono mowvil
I Melo han regalado

1 Otros

4. Por favor, indigue su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de las siguientes afirmaciones
referidas a los teléfonos moviles (1 = en total desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo).
Para mi ef teléfono movil es un producto. ..

Muy importante 1{z)al«4|s5)e|7|&8]e|0
Cue me interesa mucho itlz)al4|s5)a|7|&8]a|0
Cue tiene mucho valor RS El EXED R A
Mecesario T{2)3|4|85)a|7|(&8]a|0
Al que presto especial atencicn 1121345678810
Cue me apasiona T{z)3l4|s5)a|7|(a]e|0
Qe me atrae mucho Tl2)al4|s5)a|7|(a]a]0
Qe me fascina Tl2)a)4|s5)a|7|(&8]e]0
Que esta muy relacionado con mi estilo de vida itlz)al4|s5)a|7|&8]a|0
Cue significa mucho RS El EXED R A

5. Por favor, indigue el nivel de importancia que para usted tiene cada uno de los siguientes factores

a la hora de ir a comprar un telefono movil {1 = ninguna importancia, 10 = maxima importancia)

El precio 1lz)al4)s5]al7]|ale] 10
Las promociones. y descuentos especiales 11z|a3|4)5|6)7(aje)io
Ciue incorpore las Gitimas innovaciones tecnoldgicas que existen en ilzlz=1alslel-1claln
ese momento en el memcado )

La reputacion del fabricante del telefons movil (marca del weléfonomovil) |1 ] 2|2 (4| 5[] 72210
La reputacion de la empresa en la que se va comprarel teléfonomol | 1] 2| 2 le|7|a]|a]10
La posibilidad de inspeccionar el teléfono movil (ver, tocar, probar, etc) | 1] 2| 2 Slel7)ale] 10
La posibilidad de obiener opiniones y consejos de personas cencanas il=zl=lalslelslalaln
[amigos, familiares) )

La posibilidad de obiener opiniones y consejos de otros usuarnios il=zl=lalslelslalaln
(distintos a amigos y familiares)
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Respecto a la empresa de distribucion en la gue se va a comprar el teléfono mowil....

La atencion del personal de ventas 11z|a3|4)5|6)7(aje)io
Los senicios proporcionados (garantia, postventa, efc.) 1l2|3|4]|5|a]7(a8]e]|10
La variedad de teléfonos maviles disponibles a la venta 1lz)1al4)s5|el7|ale] 10
La amplitud de horarios 1lz)al4)s5|al7|ale] 10
La cercania (respecto al domidilio, lugar de trabajo, efc.) 1l]2|3|4]|5|a]j7(a]je]|10
6. ;De qué fipo es el dltimo teléfono movil que ha comprado?
O Tipe Smartphone [Mota al encuestador]
O BlackBerry T IPhone OHTC O Samsung Galaxy 0 Mokia Lumia O Otros
O Otrotipo
7. Por favor, piense ahora en el Glimo teléfono movil que ha comprado e indigue a cual de las
siguientes opciones cormmesponde su comportamiento de compra [MNota al encuestadaor]
O  Para comprar mi Gtimo teléfonc movil he utilizado un dnico canal:
I He realizado todo el procesc de informacion y compra a fraves de imternet

{paginas web, foros, chats y similares)

J He realizado todo el proceso de informacion y compra a traves de tiendas fisicas

O  Para comprar mi Gtimo teléfono movil he utilizado tanto intermet como tiendas fisicas
J Me he infformado fundamentalmente en intemet y comprade en tiendas fisicas
I Me he informado fundamentalmente en tiendas fisicas y comprado en internet

8. Por favor indique cudlies de los siguientes establecimientos ha visitado en bisqueda de
informacion sobre teléfonos moviles a lo largo del proceso de compra y si finalmente ha comprado

el teléfono mavil en alguno de ellos. [Mota al encusstador]

ESTABLECIMIENTOS FISICOS

Wisitado

Comprado

Tienda del fabricante del teléfono movil (por ejemplo: Apple Store, )

Distribuidor del operador mavil (Tiendas Movidtar,..) [Mota al encusstador]

Gran tienda especializada (por ejemplo; FNAC, Media Markt,.. )

Gran almacen (por ejemplo: El Corte Inglés....)

Otros establecimientos fisicos.

ESTABLECIMIENTOS ONLINE

Comprado

Tienda online del fabricante del teléfono movil (por gjemplo; Apple Online Store, )

Tienda online del operador mavil (Movistar Online, ...} [Mota al encuestador]

Gran tienda especializada online (por ejemplo: FNAC, Media Markdt,...)

Gran almacen online (por ejemplo: Bl Corte Inglés, ..}

(Oiros establecimientos online

9. En caso de emplear canales muoltiples, ;podria reflejar hasta qué grado ha combinado en

profundidad las diversas opciones de contacto con las empresas? [Mota al encuestador]

He dedicado tiempo a visitar un He dedicado tiempo a visitar
Unico tipo de canal (solo - . . - . _ - miliples canales (paginas
tiendas fisicas o solo opciones = s 7 - =" - web, foros, etc. y iendas
virtuales) fisicas)

Me he formado una opinion Me he formado una opinion a
recuriendo a un dnico tipode | . .. - - . través de miltiples canales
canal (solo tiendas fisicas o -0 0T ST [visitando paginas web,

solo opciones virtuales) foros, efc. ytiendas fisicas)
- - Para elegir y comprar &
rl:'eaﬂeheg'ym?ra'elmi a4 s e = = amaoan miwil he recurrido en
lizado exclusivamente un 2 3 4 B g g : 0 idad e
tinico fipo de canal P'“F‘"dﬁ 2 miiitiples
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10. ;Ha tenido problemas alguna vezr con la empresa de distribucion en la que ha comprado su

dltimo teléfone mavil? [Mota al encuestador]

= Si ;Cual fue la respuesta de dicha empresa fras su problema?

Mo he obienido respussia de la empresa =i
La empresa nego =l problema y no hizo nada Si
La empresa me culpd a mi del problema Si
La empresa se disculpd por los problemas ocasionados Si
La empresa se responsabilizo del problema Si
La empresa me ofrecio alguna compensacion por los problemas ocasionados Si
= Mo ;Como espera que responda a sus quejas y reclamaciones en caso de que las
hubiera? {1 = en total desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo). Crec gue Iz empresa X...
Resolveria el problema eficientemente y en un plaro razonable 1121345678810
Haria todo lo posible para garantizar mi satisfaccion NS EL ERE AR R Al
Me daria una compensacion para solucionar el problema NS El ERE AR R Al
11. Per favor, piense en los sentimientos que tuvo a lo largo del proceso de informacion y compra y
trate de reflejarios en una escala de 1 (en absoluto) a 10 (extremadamente)
Decepcionado ! Desilusionado / Frustrado 11213458 |7|(8]8]10
Enfadado [ Imitado T{z)3l4|s5)a|7|(a]e|0
Molesio / Enojado Tl2)al4|s5)a|7|(a]a]0
Ofendido Tl2)a)4|s5)a|7|(&8]e]0
Aburrido itlz)al4|s5)a|7|&8]a|0
Encantado ES El EXED R A
Contento itlz)al4|s5)a|7|&8]a|0
Feliz RS El EXED R A
lNusionado T{2)3|4|85)a|7|(&8]a|0
Entretenido T{z)3l4|s5)a|7|(a]e|0

12. Ahora piense en la empresa de distribucion en la gque ha comprado su Glimo teléfono movil e
indique su grado de acuerdo con la siguientes afimnaciones (1 = en total desacuerdo, 10 = totalmente

de acuerdo). La empresa X._

Mshc
Transmite la misma imagen coherente en todas sus tiendas - sl=lal=1z1al
(fisicas y virtuales) B - ' -
Tiene una imagen creible en todas sus tiendas (fisicas y - al=lel=1z1al
virtuales) B - ' -
Transmite su propia personalidad al mercado - slslelslzl2l 0
(independientemente del establecimiento, fisicofvirtual) - - ) -

13 Segin su experiencia de compra con la empresa X sefiale la valoracion que le merece la misma

en una escala de 1 a 10 (1 = en total desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo). La empresa X...

Dispone de una amplia variedsd de teléfonos moviles. 12|24 5|a)7|a]e]10
Dispone de informacion actualizada sobre los teléfonos maviles que il=1=lalslelslcalaln
vende ) -
Proporciona un servicio agil y rapido 1lz)12|4])s5|le|l7|ale]10
Su personal de ventas es competente y profesional 11213 5la)l7|(a]e]|10
Su personal de ventas adopta una conducta educada y respetuosa 112|3|4]|5|a]7(aje]|10
(Ofrece mejores promociones y descuentos que la competencia 112|3|4]|5|a]7(a]je]|10
Ofrece mejores condiciones de pago que la competencia 1lzlaj4|lsle]7r Bl 10
Tiene una buena relacion calidad-precio 1]2|3|4]|5|a]7(aje]|10
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| Me ha permitido comprar el tekéfono mévil en un tiempo razonable HEEE HEEE B
Tiene buena imagen 1]2|3|4]|5|a]7(aje]|10
Esta bien valorada por la gente que conozco 1l2|3|4]|5|a]7(a8]e]|10
Esta bien valorada por mi, considerando todas |as variables anteriores |1 ] 2|2 | 4| 5[] 7(a]9] 10

14. ; Como calificaria la comunicacion que ha mantenido con la empresa de distribucion en la que ha
comprado su dltimo teléfono movil? La informacion proporcionada por la empresa X. ..

Ha sido amplia y detallada ilz|a|4)s5|e|(7|(e|afi0
Me ha parecido creible ilz|3|4)|5|e|(7|&|a]iD
Se ha ajustado a mis necesidades 112|345 e|(7|(8|afiD
Mz ha hecho sentimme valorado como diente 1123|456 |(7|(a|a]i0
&MimﬁwaduaVWELﬁmbsdtenﬁﬁwsdem il=lalalslel=1alaln
Mota al encuestador]

15. Por favor, sefiale su satisfaccion con esa empresa de distribucion en la que ha comprado su
ultimo teléfono mavil (1 = en total desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo)

Se han cumplido las expeciativas que tenia con esta empresa ilz|a|4)s5)e|(7|(a|afi0
Estoy contento de haber elegido esta empresa 11213l 4|s5)e| 7|82 )0
Mi impresion sobre esta empresa ha mejorado tras la compra 11213456 |7|(8|8]10
En general, estoy satisfecho con esta empresa 11213456 |7|(a|8]10

16. ;En qué grado esta de acuerdo o en desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1 = en total
desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo)

La empresa tiene capacidad y recursos para hacer lo que promete
Considero que la empresa tiene buenas intenciones con sus dientes
Considerno que la empresa cumple sus promesas

En general, me puedo fiar de esta empresa

17. Las siguientes cuesfiones hacen referencia al comportamiento gue usted mantiene con la
empresa X. Indigue su nivel de acuerdo/desacuerdo (1 = en total desacuerdo, 1 = totalmente de
acuerdo)

(=] W=l =]
=] =] =
Ccojoo| oo oo

(=3 Ri=Q i =g =]
oja|la|la

AR BRI
| La]

EA EIEES

tnpen|on| on

Me gusta realizar compras en esta empresa 2|al4|5)a)r|e]a| 0
Soy lzal 4 ests empresa porque me agrada la relacion con ells 2(3|4|65|(68]7]8]|9|10
La prefieno porgue me siento identificado con sus valomres 2(3|4|6|6])7]8]|9]|10
Tengo intencion de comprar el proximo teléfono movil en esta empresa 2(a3|4|s5|a]7]e]a| 0
Tengo intencidn de animar & mis familiares y amigos a comprar en esta slalalslalzlelal
EMpresa

Dudo que cambie de empresa en el futuro 2(3|4|65|a6]|7]8]|9|10

Desde que he comprado mi feléfono movil..

Acudo a la empresa para comprar con mayor frecuencia 2(3|4|65|6]7]8]|9|10
He comprado otros productos de esta empresa 2|al4|5)a)r|e]a| 0
He visitado Ios distintos establecimientns (TIScos y vinuales) de los que slalalslelzlalal o
dispone esta empresa - )

Hablo positivamente y recomiendo esta empresa a obras personas 3(4|5|a6]|7|8]8|10
He realizado resenas positivas sobre la empresa en plataformas slalalslalzlalaln

sociales (blogs, redes sociales, foros de discusion, webs, etc )
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18. Indigue su grado de acuerdo con las siguientes afirmaciones con relacion al uso de intemet (1 =
en total desacuerdo, 10 = totalmente de acuerdo)

Usar intermet s una buena idea 1123|456 |7|(&8]9]|10
Usar intermet es divertido itlz)al4|s5)a|7|&8]a|0
Es agradable conectarse a internet 1121314518 |7 g |10
Usar intermet da buena imagen de mi a oiras personas 1121314518 |7 g |10
Usar intermet me pemmite relacionarme con ofras personas 11213458 |7|(8]8]10
Usar intermet hace que me sienta mas aceptado socialmente 1121345678810
Se necesita poco tiempo para aprender a usar internet 11213458 |7|(8]8]10
Usar intermet es faci 1T{z)al4(85)e |7 8|10
El uso de interniet no tiene secretos para mi 11213458 |7|(68]8]10
Consideny que las funciones de intemet resultan Utiles para mi HEEEEEEEERE
Utilizar intermet permite acceder a mucha informacion I EERE A A g |10
En general, encuentro internet de gran ulilidad 1ljz]aj4|(syje |7 |10
FREGUNTAS DE CLASIFICACION
= Sexo = Ooupacion
O Hombre O Empleador
O Mujer O Empresano sin asalanados o
] trabajador independients
= HNivel de estudios O Asalariado Secior Privado en puesto
O Sineshdios que reqmere cualificacion
universitaria

O Estudios primarics _ . _
O Bachillerato/Formacion Profesional I Asalariado Sector Privado en puesto

D Estudios universitarios que no requisre cusllicaciin
umhersiana
= Edad O Asalariado Sector Piblico en puesto
O Entre 15y 24 afos que requiers cualificacian
O EmEEyMa}us - A o & Pribco &n
- Erl:lE45yﬂr4.an:15 que mo requiere cualificacion
O Mayores de 85 anos Irversitana
O Bisqueda activa de empleo
O Jubilado
O Ofra situacion

A efecios de contol del encuestador, podria proporcionamme su  direccion de  comeo
electronico?

GRACIAS
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