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Resumen

En el presente trabajo se abordara de una forma teoérica y préctica la distribucion
fisica y online. En primer lugar, se desarrollaran conceptos teoricos sobre la
distribucion comercial y sobre las variables posteriormente utilizadas en la
investigacion (facilidad de compra, riesgo de compra, disponibilidad del producto, nivel
de precio percibido, confianza en el distribuidor, satisfaccion del consumidor e
intencion de compra). En segundo lugar, se llevar4 a cabo un pequefio estudio de
mercado para valorar el impacto de las categorias de producto —alimentacion y

electronica- en el canal de distribucion escogido por los consumidores.

Palabras clave: Distribucion fisica, alimentacion, electrénica, distribuciéon online.

Abstract

In this paper, | am going to address the issue of physical and online distribution,
both in a theoretical and a practical approach. First of all, | will develop the theoretical
concepts about commercial distribution as well as the variables that have been used
for the research (the ease of purchase, the risk of purchase, the availability of the
product, the level of perceived price, the confidence in the distributor, the consumer
satisfaction and the intention of purchase). Secondly, | will present the results of a
survey | conducted to assess the impact of the product categories —food and

electronics— on the distribution channel chosen by the customers.

Key words: Physical distribution, food, electronics, online distribution.
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Resumo

No presente traballo abordarase dunha forma tedrica e préactica a distribucion
fisica e online. En primeiro lugar, desenvolveranse conceptos tedricos sobre a
distribucion comercial e sobre as variables posteriormente utilizadas na investigacion
(facilidade de compra, risco de compra, disponibilidade do producto, nivel de prezo
percibido, confianza no distribuidor, satisfaccion do consumidor e intencién de
compra.) En segundo lugar, levarase a cabo un pequeno estudo de mercado para
valorar o impacto das categorias de producto —alimentacion e electronica- na canle de

distribucion escollido polos consumidores.

Palabras clave: Distribucion fisica, alimentacion, electrénica, distribucién online.

Numero de palabras: 15.733.
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Introduccion

La aparicion de las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion (TICs),
especialmente Internet, ha revolucionado casi todos los aspectos de nuestra sociedad,
y la distribucion comercial no iba a ser menos. El mercado online ha cambiado todas
las normas marcadas hasta el momento, transformando por completo el mundo de la
distribucién permitiendo comprar, comparar, analizar todo tipo de productos las 24
horas del dia desde cualquier parte del mundo.

La teoria de la distribucién online semeja imparable pero, ¢realmente estan los
consumidores preparados para dejar el comercio tradicional atras y lanzarse a la era
digital?, ¢en qué canal se perciben mas ventajas?, ¢son excluyentes los diferentes

tipos de distribucion?, ¢,cuales son las variables que mas valora el consumidor?

Resulta evidente que no es lo mismo comprar un kilo de manzanas o una
televisién a través de un portal web. Hemos querido por ello elegir estas categorias tan
diferenciadas —alimentacion y electrénica-, para intentar descubrir si los consumidores
perciben diferencias a la hora de escoger un tipo de canal u otro dependiendo del

producto en cuestion.

Estas son algunas de las cuestiones que intentaremos resolver a lo largo de las
diferentes partes del presente trabajo: desde un marco teérico, pasando por una
interpretacion practica a través de estudios previos y una pequefia investigacion de
mercado realizada y para finalizar una serie de conclusiones que ponen de manifiesto

la informacion extrapolada del trabajo.
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1. La distribucidon comercial

La necesidad de poner en contacto los centros de produccion de bienes y
servicios con los lugares de consumo justifica la existencia de la distribucion comercial
(Kotler et al., 2008; Santesmases et al., 2011). Actualmente, la distribucion comercial
es un sector de actividad con importantes repercusiones sociales y econémicas en
todos los paises desarrollados y ademas, al igual que el precio, el producto y la
comunicacion, es una de las variables del marketing mix (Cuesta, 2001; Kotler et al.,
2008).

Desde un punto de vista macroeconémico, la distribucion comercial permite una
mejor asignacion de los recursos econdémicos, al permitir la especializacion de la
produccion por zonas geogréficas, en funcion de los recursos naturales de las mismas,
y en funcién de la capacidad y formacién de sus habitantes (Santesmases, 2004). Por
otro lado, desde el punto de vista economico, la distribucion es el eje de los
intercambios comerciales entre las empresas productoras y oferentes de productos y
servicios y el mercado o los consumidores demandantes (Santesmases, 2004; Kotler
et al., 2008).

Siguiendo a Miquel et al. (1999) se puede afirmar que la distribucién comercial
incrementa el valor de los bienes y servicios; y hace posible el ajuste entre la oferta y
la demanda. El distribuidor pone el producto o servicio a disposicién del consumidor —
el producto/servicio que el consumidor demanda, en el momento en que lo demanda y
en el lugar en el que desee adquirirlo-; llevando a cabo las tres utilidades
fundamentales de la distribucién comercial: la utilidad de tiempo, lugar y posesion
(Santesmases, 2004; Kotler et al., 2008).

Alba Castro Tufias
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Pero la distribucién comercial desempefa ademas otras funciones fundamentales
como son la funcién del transportarte del producto, de organizacién de la oferta de
producto, el fraccionamiento del producto, el almacenamiento de productos, la
participacion en las actividades de marketing, el contacto con el publico objetivo, la
financiacién del proceso comercial, la simplificacién de los intercambios, la promocién
de los productos, entre otros (Santesmases, 2004; Kotler et al., 2008). Un sistema
adecuado de distribucién comercial permite aumentar las ventas de las empresas,
reducir inventarios y disminuir los costes (Kotler et al., 2008; Santesmases et al.,
2011).

1.1. Categorizacion de los canales de distribucion por

su longitud y el grado de vinculacion.

Un concepto relacionado con la distribuciébn comercial, es el concepto de “canal
de distribucién”. Siguiendo a Molinillo (2012) los canales de distribucién pueden
definirse como “el conjunto de entidades econd6micas que intervienen en el
acercamiento de los bienes y servicios, de los lugares de produccién a los de
consumo”. Los canales de distribucion comercial se han venido clasificando
tradicionalmente siguiendo dos criterios fundamentales: segun la longitud del canal de
distribucion, y segun el grado de vinculacion existente entre los miembros del canal
(Kotler et al., 2008; Santesmases et al., 2011).

Siguiendo el primero de los criterios, si se tiene en cuenta la longitud del canal de
distribucion, se puede diferenciar entre el canal de distribucién directo y el canal
indirecto, que puede ser a su vez corto o largo, en funcion del numero de

intermediarios con los que cuente el canal de distribucién (Figura 1).
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Figura 1. Canal de distribucién segun longitud
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Santesmases (2004).

Por otro lado, y siguiendo el segundo de los criterios, el grado de vinculacion
existente entre los miembros del canal, se puede diferenciar entre el canal de
distribucion convencional, el sistema de distribucion vertical y el sistema de

distribucion horizontal (Kotler et al., 2008; Santesmases et al., 2011).

El canal convencional se caracteriza por presentar una vinculacién minima entre
los miembros del canal de distribucion, limitada a la labor de compraventa (Kotler et
al., 2008; Santesmases et al., 2011). En este tipo de canal de distribucién, cada
intermediario del canal busca maximizar su utilidad y lograr sus objetivos comerciales;
y actlla con una visién a corto plazo sin existir compromiso alguno de continuidad en la
relaciébn comercial entre los miembros del canal de distribucion (Santesmases et al.,
2011).

Por otro lado, el sistema vertical se caracteriza por la existencia de una mayor
coordinacioén y vinculacion entre los miembros del canal de distribucién (Kotler et al.,
2008; Santesmases et al., 2011). Esto permite asegurar una relacion a largo plazo
entre los miembros del canal de distribucién, reduciendo la incertidumbre en el futuro.
El sistema vertical contempla la asociacién de miembros del canal de distribucion
pertenecientes a un mismo nivel, y su principal finalidad es la realizacién de
actividades conjuntas, buscando alcanzar mayor poder de negociaciébn o economias

de escala (Santesmases et al., 2011).
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Mas concretamente, existen tres tipos de sistemas de distribucion vertical: el
sistema corporativo, el administrado y el contractual. Sin duda, la modalidad mas
destacable se encuentra en el sistema vertical contractual, dado que en este tipo de
canal de distribucion la vinculacion es mayor entre los miembros del canal. Un claro
ejemplo de este tipo de canal son las cadenas de franquicia. En el modelo corporativo,
aungue se pueden distinguir los diversos componentes del canal, cada uno con su
cometido en forma de funciones asumidas, existe una propiedad Unica que dirige todo
el sistema segun la estrategia comercial disefiada. Una empresa como Apple serviria
de ejemplo para este sistema, ya que, tiene tiendas de venta minorista asi como el
disefio y creacién de los productos. Por ultimo, el sistema administrado se basa en la
accion de liderazgo de un miembro del canal de distribucién que marca las pautas de
actuacion de los miembros restantes; tradicionalmente, el fabricante jugaba el poder
de lider del canal pero en la actualidad, es frecuente que el lider sea una cadena de
distribucion. Podriamos tomar como ejemplo en este modelo a un gran distribuidor
minorista como Wal-Mart, que dicta las condiciones a los mas pequefios fabricantes de

productos, como productores de un tipo genérico de detergente.

Por dltimo, el sistema horizontal contempla la asociacion de agentes de
distribucion pertenecientes a un mismo nivel. Su finalidad es la realizacién de
actividades conjuntas, buscando alcanzar mayor poder de negociacibn o economias
de escala. Estariamos hablando de las agrupaciones de comerciantes minoristas en
determinadas ciudades para hacer campafias comunes de promocion del pequefio

comercio.

1.2. Los canales de distribucion ante el reto tecnologico

y la irrupcion de Internet.

La llegada de Internet ha revolucionado por completo todas las pautas marcadas
hasta el momento en la distribucién comercial. Antiguamente la mayoria de companiias
vendian a un solo mercado a través de un solo canal, ante la presion de la irrupciéon de
Internet muchas empresas abandonaron sus modelos de negocios monocanal para
pasar a estrategias en las que se integran las operaciones realizadas en la tienda con

el comercio electrdnico, la venta por catalogo o call centers (Haydock, 2002).

Alba Castro Tufias
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La estrategia multicanal consiste en la utilizacion de todos canales
comercialmente viables para servir a los clientes e integrarlos sin intentar influir en el
canal que el cliente desea utilizar (Payne y Frow, 2004). Estos autores agrupan los
canales en las siguientes categorias: fuerza de ventas (representante, vendedor),
tiendas (sucursales, kioskos), telefonia (call center, telex), marketing directo (radio,
TV), e-commerce (internet, correo electrénico) y m-commerce (teléfonos moviles,
SMS).

Hoy en dia, la mayoria de las empresas de gran tamafo utilizan sistemas de
distribucion multicanal. Estas pueden disefiar diferentes canales de distribucion,
siendo posible distribuir un mismo producto por distintos canales para asi poder
acceder a diversos segmentos. Sin duda, el objetivo principal de la estrategia

multicanal es mejorar la experiencia del cliente.

Es por esto por lo que el comportamiento de compra del consumidor ha cambiado
mucho durante los Ultimos afios, debido fundamentalmente a la irrupcién de internet y
la presencia de nuevas tecnologias en el mercado (Kotler et al., 2008). Se puede
afirmar que en la actualidad ha cobrado importancia la gran tendencia hacia las
compras en el canal de distribucién virtual, o el canal de distribucion online (Kotler et
al., 2008). Esta realidad ha obligado al sector de la distribucion comercial a adaptarse,
teniendo que combinar su canal de distribucién fisico —o canal offline- con el canal de
distribucion virtual —o canal online-, para no perder cuota de mercado (Kotler et al.,
2008; Santesmases et al., 2011).

Aun asi, la tienda fisica sigue presentando algunas ventajas respecto al canal de
distribucion. Asi, un estudio realizado en 2013 (Experian Marketing Services) muestra
qgue las principales razones que tienen en cuenta los clientes para realizar compras
empleando el canal de distribucion fisico son que el cliente puede ver y probar el
producto antes de comprarlo, que permite disponer del producto comprado
inmediatamente —sin esperar a la entrega o envio del producto-, que se percibe como
una compra mMAs segura; asi como que el cliente puede consultar aspectos

relacionados con el producto con el personal de la tienda (Figura 2).

Alba Castro Tufias
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Figura 2. Ventajas de la compra en canal fisico frente a la compra online
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Fuente: Experian Marketing Services (2013)

Por otro lado, también en el afio 2013, el estudio realizado por Experian Marketing

Services, se pone de relieve las principales motivaciones que llevan a los clientes a

realizar compras de productos en el canal online (Figura 3). Entre las principales

razones cabe destacar que la empresa no carga los gastos de envio o de gestion del

pedido al consumidor —gastos de envio gratuitos-, que fuera facil la devolucion del

producto comprado, que la forma de pago se percibe como segura y fiable; asi como

gue la empresa asegurara la proteccion de los datos personales del cliente.

Alba Castro Tufias

14



Distribucion fisica y online: Analisis de la categoria de producto como factor determinante en la eleccién
de canal

Figura 3. Ventajas de la compra de productos en el canal online
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Fuente: Experian Marketing Services (2013).

Por tanto, se puede afirmar que existen diferentes motivaciones tanto para la
compra de productos en el canal fisico como en el canal online. En este contexto, el
presente trabajo analizard y examinara si la categoria de producto a comprar también
influye y es determinante en el canal de distribucién elegido por el consumidor para su

compra.

1.3. La distribucidon comercial mediante el canal fisico

El método tradicional de distribucion comercial —la distribucion mediante canales
fisicos de distribucion- esta perdiendo cuota de mercado para algunas categorias de
producto debido al comercio electrénico. Muchas han sido las empresas que han
empezado a combinar la venta offline y online, para evitar perder cuota de mercado y
competividad. Esta estrategia de distribucion se conoce como estrategia multicanal
(Kotler et al.,, 2008; Santesmases et al., 2011). Sin embargo, para muchas otras
empresas esta resultando muy complicada la adaptacion al nuevo escenario de la

distribucion multicanal (Aparicio y Zorilla, 2014).
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La venta a través del canal de distribucion tradicional -en tiendas fisicas- no esté
llamada a desaparecer, ya que, muchos consumidores perciben muchas ventajas en
este tipo de distribucion comercial, en comparacion con el canal de distribucion online
(Aparicio y Zorrilla, 2014). Los consumidores muestran una actitud positiva hacia los
métodos tradicionales de compra ya que la compra se percibe como una experiencia
agradable y como un tipo de recreo y diversion (Bellenger y Korgaonkar, 1980; Nowak,
1992; Eastlick y Liu, 1997). ElI consumidor encuentra como limitacién de la tienda
online, la falta de un elemento visual bueno que estimule la compra (Quelch y
Takeuchi, 1981; McKay y Fletcher, 1988) y la imposibilidad de poder tocar e
inspeccionar los productos (Solomon, 1994; Gémez, 1995; Donthu y Gilliland, 1996;
Diez de Castro, 1997; Trocchia y Janda, 2003; Citrin et al., 2003) esto juega a favor

del método tradicional de venta.

A raiz de la ultima ventaja mencionada, cabe destacar uno de los nuevos habitos
de compra, el “showrooming”. Se conoce como showrooming la técnica que consiste
en visitar las tiendas fisicas para ver, tocar y probar un producto, y, desde la misma
tienda, buscar el mejor precio en Internet y en el caso de encontrar una oferta mejor,

hacer la compra online (Martinez, 2013)

El showrooming debe ser visto por los distribuidores como una oportunidad, no
como un desafio, que deben asegurarse de que la compra finaliza en su tienda online,
ofreciendo valor afiadido a la compra y no centrandose exclusivamente en precio

(Zimmerman, 2012).

Aun asi, las empresas que vende Unicamente en tienda fisica no deberian
renunciar a la gran cantidad de oportunidades y ventas que supondria el empleo

simultaneo de un canal de distribucion online.

1.4. La distribucidon comercial en el canal online

El comercio electrénico —o e-commerce-, consiste en la compraventa de
productos o servicios a través de Internet. El interés generado por Internet y el
comercio electronico se ha basado en la eficiencia de los procesos de
comercializacion y las relaciones entre los distintos miembros de la cadena de valor

(Vasquez y Trespalacios, 2006).
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Las caracteristicas méas destacadas de la distribucion online son la
desmaterializacion, la inmediatez y la universalidad (L6pez, Gallego y Bueno, 2011).
Asi, el comercio online tiene como caracteristica principal la ausencia de realidad
material —desmaterializacion-, y la ausencia de ubicacién geogréfica —universalidad-, lo
cual implica ciertas ventajas para el consumidor. Por un lado, se eliminan tanto las
diferencias territoriales como las diferencias horarias, lo que supone que el consumidor
tiene disponible el mercado virtual los 365 dias del afio durante las 24 horas del dia
(Castario y Tortosa, 2003; Cervifio, 2006; Jiménez-Martinez y Martin de Hoyos; 2007).
Por otro lado, el consumidor online se beneficia de evitar largas esperas a la hora de
pagar el producto, evita desplazamientos para acceder al area comercial; y ademas
puede acceder a una mayor informacion sobre el bien o servicio a adquirir (Mols, 2000;
Roca, Correa y Bailach, 2003).

La otra caracteristica mencionada de la distribucién online es su inmediatez. Esto
supone que los compradores online pueden acceder de forma inmediata a cualquier
producto o servicio, asi como a la informacién de caracter comercial con el fin de
comparar lo que desean conocer para adquirir un bien o un servicio (Anckar, Walden
y Jelassi, 2002; Meseguer, Rodriguez y Vilaseca, 2003). Internet es una red abierta de
comunicacion accesible desde cualquier punto del mundo, constituyendo de este

modo, una nueva plataforma comercial (Ustaran, 1997).

Como ya se ha mencionado anteriormente, la distribucion mediante el canal
online esta creciendo y estd aumentando su cuota de mercado (Kotler et al., 2008;
Santesmases et al., 2011), ya que muchos consumidores estan perdiendo el miedo a
la venta electrénica. Sin embargo, en Espala las cifras del comercio electronico siguen
por debajo de la media europea. Esta situacion puede deberse a la influencia de
variables que se van a estudiar en el presente estudio como el riesgo de compra, el

nivel de precio percibido o la disponibilidad de los productos en el canal online.

1.4.1. Amazon o el gran almacén online

La empresa Amazon, fundada en el afio 1994 como un simple catalogo de libros
online, se considera en la actualidad la tienda virtual mas importante del mundo, que
ha conseguido revolucionar la estructura de la distribucién comercial existente hasta la

fecha.
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El fundador de la empresa, Jeff Bezos, ha basado la estrategia de su empresa en
dos grandes pilares fundamentales: el cliente como maxima prioridad e innovacion
constante (Expansion, 2016). Desde la fundacion de la empresa, la direccion ha
tratado de ofrecer un servicio superior a sus clientes, proporcionando soporte técnico
por teléfono y por correo electronico, asi como la confirmacion automatizada de los
pedidos de compra y la informacién de seguimiento de los pedidos realizados en
tiempo real (Expansion, 2016). Sin embargo, en la actualidad estos servicios son

habituales en casi todas las empresas con canal de venta electrénica.

Desde su fundacion en el afio 1994, Amazon ha ido incorporando categorias de
producto a su catalogo, asi como nuevas formas de comprar, logrando alcanzar
grandes cifras de ventas. La clave del éxito fundamental para esta empresa, es sin
duda la experiencia de compra que ofrece a los consumidores; y que podria resumirse
en la oferta de un gran catdlogo de productos de diversas categorias, unos precios
bajos y un gran sistema logistico que permite disponer del producto comprado en 24
horas (Expansion, 2016). Este complejo sistema logistico est4 basado en un innovador
sistema de gestion de stocks, que permite reducir el tiempo entre la compra online y la
entrega del producto (Anderson, 2006). Ademas, esta innovadora empresa organiza la
ubicacibn de sus productos de forma aleatoria, reduciendo al maximo los
desplazamientos de sus empleados; y con ello el tiempo de espera entre la compra

online del cliente y la entrega del producto en el lugar demandado por éste.

El modelo originario de negocio se basaba en una idea simple disefiada
alrededor de la regla de Pareto: el 20% de los productos generara el 80% de las
ventas, centrandonos en vender los productos mas demandados, tradicionalmente
denominado como venta de masas. Sin embargo, Chris Anderson (2004) acufi6 el
término long tail refiriéndose a los productos con baja demanda, éstos sumados llegan
a abarcar una porcion bastante significativa de mercado. EI comercio online ha hecho
posible darle importancia a este concepto, pudiendo vender pocas unidades de un
gran namero de referencias alcanzando grandes beneficios. A partir de este concepto
nace la estrategia “long tail”’, la cual tiene como base la utilizacion de los conceptos
acuiiados por Chris Anderson en 2004. Amazon es el mejor ejemplo de esta
estrategia, ya que su oferta contiene un extenso catalogo de productos permitiéndole

cubrir todo tipo de necesidades e intereses (nichos de mercado).
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1.5. La categoria de producto como factor determinante en

la eleccidn del canal por parte del consumidor

La importancia y potencial de las ventas de la empresa varia dependiendo del tipo
de distribucién y la categoria de producto. En este apartado se analizaran cuéles son
las diferencias entre la distribucién fisica y la distribucién online para dos sectores que
ofrecen categorias de producto distintas, y que seran las categorias de producto

analizadas en el presente trabajo: alimentacién y electrénica.

La distribucién online del sector de la alimentacion ha tenido una aceptacion muy
lenta por parte de los consumidores (Nielsen, 2015), que quiza pueda deberse a la
imposibilidad de ver y tocar el producto en el canal virtual, asi como a la no disposicion
inmediata de productos que en muchos casos son perecederos —por ejemplo,
productos de panaderia, verduras o frutas-. Sin embargo, las cifras de venta online del
sector de la alimentacion estan incrementandose en Espafia (Mercasa, 2016). Asi,
estudios recientes sefalan que para el sector de la alimentacion la venta a través del

canal online representa el 2.2% del total de la facturacion total (Mercasa, 2016).

Por otro lado, la distribucion online del sector electrénico ha tenido una mejor
acogida por parte de los consumidores. Asi, el 61% de los consumidores sefalan
haber adquirido algin producto electrénico o tecnoldgico a través del canal online en el
afio 2015 (Interactive Advertising Bureau). Dicho estudio también han analizado la
anticipacion en el proceso de busqueda de los consumidores con la intenciéon de
encontrar productos electrénicos. Los resultados obtenidos muestran que el 54% de
los consumidores empieza el proceso de busqueda e informacion dias antes de
realizar la compra, mientras que el 20% de los consumidores comienzan ese proceso
de busqueda e informacion semanas antes de la compra, y so6lo un 12% de los
consumidores, lleva a cabo el proceso de informacion y busqueda momentos antes de

la compra.

Por otro lado, otro estudio pone de relieve que del total de consumidores online el
72% de los consumidores afirma que han realizado alguna reserva de viajes o
alojamientos turisticos empleando en canal online; mientras que para la categoria de

producto “productos de optica”, tan sélo el 10% de los consumidores han realizado
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alguna compra a través del canal online en el afio 2015 (Figura 4). Un 2.2% de los
consumidores compran alimentos online, y de entre los consumidores habituales de
productos online un 49% afirma comprar alimentos (Figura 4). Por tanto, los resultados
de este estudio parecen indicar que la categoria de producto si influye en el canal de
distribucion elegido por los consumidores para la compra.

Figura 4. Clientes en el comercio electronico por categoria de producto
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Fuente: Estudio anual de e-commerce (IAB, 2016).

De la misma manera, el estudio realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de los Sistemas de Informacién (2015) pone de relieve el
namero total de compradores actuales y de nuevos compradores que emplean el canal
online para diferentes categorias de producto (Figura 5). Los resultados de dicho
estudio muestran que los productos de electrénica —imagen, sonido y comunicaciones-
y los productos de alimentacion —y bazar- presentan diferentes cifras de compra a
través del canal online; poniendo de manifiesto que la categoria de producto tiene una
importante relaciébn con el canal de distribucion seleccionado para la compra del

producto.

Alba Castro Tufias

20



Distribucion fisica y online: Analisis de la categoria de producto como factor determinante en la eleccién
de canal

Figura 5. Clientes y nuevos clientes del comercio electrénico por categoria de

producto
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Los motivos que explican la mayor aceptacion del canal de distribucion online
para la compra de productos de electrénica podrian ser la mayor comodidad que
ofrece este tipo de canal de distribucion a la hora de comparar precios, o la alta
disponibilidad de dichos productos. Sin embargo, muchos estudios pronostican una
tendencia al alza en el ambito de la distribucién alimentaria online (Mercasa, 2016)
quizéd relacionada con la conveniencia o ahorro de tiempo que le supondria al

consumidor la compra de alimentos a través del canal virtual.
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2.  Fundamentos tedricos

2.1. Factores que influyen en la eleccion del canal de

distribucién por parte del consumidor.

2.1.1. El riesgo percibido de compra

2.1.1.1. Concepto del riesgo percibido de compra

El riesgo de compra ha sido una variable estudiada desde los afios 60, siendo
Bauer pionero en el estudio de dicha variable. Siguiendo a Bauer (1960), se puede
definir el concepto de riesgo percibido como “la creencia del individuo de que exista la
probabilidad de que ocurra algo malo o perjudicial”’. El concepto de riesgo percibido de
compra fue desarrollado posteriormente por Cunnigham (1967), quien afirmaba que el
riesgo percibido por un consumidor antes de la compra esta constituido por dos
componentes: el sentimiento subjetivo del individuo sobre la probabilidad de la
ocurrencia de una consecuencia no favorable en esa compra; y la magnitud de las
consecuencias de dicha compra. Las consecuencias negativas se refieren a las
posibles pérdidas financieras, temporales, sociales o de otra naturaleza en caso de

gue la compra no fuese favorable (Cunnigham, 1967).

La mayoria de investigadores han basado sus trabajos en esta definicion de
Cunnigham (1967), aunque existen criticas por la ambigtiedad sobre su concepto, ya
que relaciona el riesgo percibido Unicamente con la probabilidad de que ocurran
sucesos negativos 0 consecuencias negativas, y no con la combinacion de sucesos

negativos y positivos (Sjoberg, 1970).
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En esta linea de investigacion, Stone y Winter (1987) consideraron el riesgo
percibido como “la expectativa de una pérdida”, de tal modo que cuanto mas seguro
esté el individuo sobre esa expectativa, mayor sera riesgo percibido por el individuo.
Posteriormente, Greatorex y Mitchell (1993) proponen un modelo multi-atributo que
relaciona el riesgo percibido por el sujeto con el ajuste entre la cantidad requerida y
obtenida de un atributo en particular. Y por otro lado, Dowling y Staelin (1994)
dividieron el riesgo percibido en dos componentes, en funcion de su relacion con la

categoria de producto comprada y con la marca comercial seleccionada.

Teniendo en cuenta la literatura previa sobre el tema, en el presente trabajo se
entiende por riesgo percibido de compra la incertidumbre que afrontan los
consumidores cuando no pueden prever las consecuencias de sus decisiones de
compra. Por tanto, se trata de una variable subjetiva muy relevante, debido a la
influencia que tiene en el comportamiento del consumidor en los procesos de decisién

de compra (Kotler et al., 2008).

Finalmente, y siguiendo a Solomon (2008), existen diferentes dimensiones de

riesgo percibido:

= Funcional. Supone la posibilidad de que el producto o servicio comprado no
tenga el desempefio esperado por el consumidor.

= Fisico. Se refiere al peligro que el producto implicaria para uno mismo y para el
entorno social del consumidor. Por ejemplo, cuando se compra y consume un
producto de alimentacion en mal estado o caducado.

= Financiero. Guarda relaciéon con la posibilidad de que el producto o servicio
adquirido no valga lo que ha costado.

= Social. Supone el peligro de que una decision errbnea sobre productos, dé lugar
a una situacién socialmente embarazosa.

= Psicoldgico. Consiste en el malestar con uno mismo por no haber realizado una

buena eleccion de compra.

Por todo lo sefialado anteriormente, algunos consumidores llevan a cabo una
serie de estrategias para la reduccion del riesgo percibido de compra (Solomon, 2008);
como la busqueda de informacion sobre los productos, la lealtad a las marcas, o la
confianza en la imagen del distribuidor para tomar la decisiébn de compra o incluso la
seleccidén y compra de los productos mas caros, dado que el precio se relaciona con

mejores términos de calidad (Kotler et al., 2008).
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2.1.1.2. Variables que influyen en el riesgo percibido de compra

El nivel de riesgo de compra percibido por los consumidores y su propia tolerancia
para asumir riesgos son factores que influyen en el comportamiento y en las
decisiones de compra (Solomon, 2008). Por ello, las empresas tratan de reducir el

riesgo percibido por los consumidores, para asi también incrementar su lealtad.

Numerosas investigaciones del &rea de marketing han estudiado y analizado las
variables que influyen en el riesgo percibido de compra por parte de los consumidores.

Siguiendo a Mitchell (1992), para entender la percepcion del riesgo de compra por
parte de los consumidores, es preciso dividir el proceso de decision de compra en
etapas. Asi, el modelo propuesto por Mitchell (1992) presenta cinco etapas: el
reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién, la evaluaciéon de las
alternativas, decision de compra y post-compra. Mas concretamente, Mitchell (1992)
afirma que el riesgo influye en todas y cada una de las cinco etapas del proceso de

compra del consumidor.

Otros estudios han analizado la relacion existente entre las variables
demograficas y socioecondémicas del individuo y el riesgo percibido de compra. Por un
lado, con respecto a la edad del consumidor, la mayor parte de los estudios realizados
apuntan a una relacion directa entre la edad y el riesgo percibido, siendo los
consumidores de mayor edad los que muestran un comportamiento mas conservador,
percibiendo mayor riesgo en sus decisiones de compra (Kogan y Wallach, 1964;
Hensley, 1977; Mitchell y Boustani, 1993).

Por otro lado, en relacién con el sexo del consumidor, la mayoria de los estudios
han llegado a la conclusién de que las mujeres tienden a percibir mayor riesgo de
compra que los hombres (Kogan y Dorros, 1978; Coet y McDermott, 1979; Mitchell y
Boustani, 1993; Roberts, 1995). Sin embargo, para Toh y Heeren (1972), el sexo no es
una variable relevante a la hora de explicar el riesgo percibido en la compra de

productos o servicios.

Finalmente, con respecto al nivel de ingresos, diversos estudios han evidenciado
gue los individuos con menores niveles de ingresos, o los pertenecientes a clases
sociales méas bajas tienden a percibir mayor riesgo en sus decisiones de compra,

probablemente por sus restricciones financieras (Mitchell y Boustani, 1993).
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Sin embargo, el estudio realizado por Gronhaug (1972), concluyé que no habia
una relacion significativa entre el nivel de ingresos del consumidor y su nivel de riesgo

percibido.
2.1.1.3. El riesgo percibido en las compras online

Pese a todas las ventajas de la compra online, actualmente muchos
consumidores se muestran reacios a comprar por internet. La razon principal es
precisamente el riesgo asociado a este tipo de compra (Maignam y Lukas, 2005;
Aghekyan-Simonian, 2012); y por tanto se puede afirmar que el riesgo percibido de
compra a través de internet es un factor que determina el éxito de las tiendas virtuales.
Otros autores, como Maignam y Lukas (2005), muestran que el riesgo financiero es el
mayor obstaculo para la distribucién online; es decir, que los consumidores perciben
un claro riesgo de que el producto o servicio adquirido a través de internet no valga lo

que ha costado (Solomon, 2008).

Aunque el concepto de riesgo percibido se ha observado en varios contextos, solo
hasta hace algunos afios cobr6é especial atencién en lo relacionado con comercio
electrénico. Existen trabajos que estudian el efecto del riesgo percibido sobre el uso
del comercio electrénico en donde se pueden distinguir dos lineas de investigacion.
Por un lado, aparecen aquellas aportaciones que contemplan la influencia del riesgo
global sobre la conducta de compra en Internet, ya sea de forma directa o a través de
conceptos proximos como la confianza. Y por otro lado, diversos trabajos han
analizado la influencia de distintas dimensiones o componentes del riesgo percibido en

la adquisicion de productos a través de la Red (Herrero, 2005).

Cuando se habla de las investigaciones que tienen que ver con riesgo percibido
global, las mas destacadas son las que tienen que ver con las actitudes de compra del
consumidor. Un ejemplo de esto son varios estudios que utilizan el Modelo de
Aceptacion  de Tecnologia (TAM), los cuales muestran que el riesgo percibido
afecta negativamente la conducta de compra a través de internet, afecta a su vez la
intencion de aceptacion, actitud hacia el comportamiento y utilidad percibida (Herrero,
2005).

En este sentido, el estudio realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de los Sistemas de Informacion (2014) muestra que el 34% de

los compradores habituales en Internet, posee un medio de pago exclusivo para
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dichas compras, como medida de reduccién del riesgo. Ademas, este estudio muestra
y analiza las percepciones de los consumidores espafioles sobre las conductas mas
arriesgadas en la realizacion de compras online. Los resultados muestran que los
consumidores espafioles perciben como las dos conductas mas arriesgadas el facilitar
datos personales por correo electrénico, la descarga de ficheros adjuntos en correos
electrénicos (Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de los Sistemas de
Informacion, 2014).

2.1.2. La facilidad de compra

2.1.2.1. Concepto de facilidad de compra

La facilidad de compra es una de las variables mas importantes del proceso de
compra. Se puede definir como “grado en el que el prospecto usuario espera que el
uso de dicha tecnologia esté desprovisto de esfuerzo” (Davis, 1989). Esta variable
incluye multiples variantes tales como la facilidad de pago, la facilidad de devolucion
del producto comprado y la facilidad de interaccién en la tienda fisica o en la pagina o
plataforma virtual (Observatorio Cetelem, 2015). Esta variable se ha denominado
también en el area de marketing como usabilidad, siendo un término adaptado del
inglés (“usability”). La usabilidad hace referencia a “qué tan intuitiva y facil de usar es
una pagina web para el usuario comuan.”. (Nielsen, 2000). Por tanto, la usabilidad esta

vinculada a la simpleza, la comodidad y la practicidad en la compra y uso del producto.

Otro concepto relacionado con la facilidad de compra y la usabilidad, es la
accesibilidad. Esta variable puede definirse como “la cualidad de facil acceso para
cualquier persona, incluso aquellas que tengan limitaciones en la movilidad, en la
comunicacion o en el entendimiento” (Observatorio de la Accesibilidad, 2012).
También se puede entender la accesibilidad como la oportunidad que brinda una
empresa al ofrecer numerosos puntos de venta, con facil accesibilidad o incluso el

ofrecimiento de parking gratuito.

Las empresas deben maximizar la facilidad en el proceso de compra para asi,
maximizar la comodidad de los clientes, logrando fidelizarlos. Por lo tanto, se puede
afirmar que la facilidad de compra es una variable sumamente ligada a la satisfaccion
del consumidor (Claudia, 2012).
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2.1.2.2.. La facilidad de compra en las compras online

Destacan los estudios realizados por Davis (1989) para estudiar la facilidad de

compra.

El modelo TAM fue introducido por Davis et al. (1989) para explicar la aceptacion
y uso de las tecnologias de la informacién, éstas estan fundamentalmente
determinadas por dos variables relacionadas con la percepcion del usuario: la utilidad
percibida (perceived usefulness) y la percepcién de facilidad de uso (perceived ease of

ese).

Davis (1989) define la utilidad percibida como aquella creencia por la cual
una persona considera que el uso de un sistema particular mejoraria su
rendimiento  profesional. El efecto positivo de esta variable sobre la
adopcion de las tecnologias de la informacion ha sido explicado vy
probado empiricamente en numerosas ocasiones (Davis, 1989; Davis et al., 1989;
Igbaria et al.,1995; Taylor y Tood, 1995; Atkinson y Kydd, 1997; Venkatesh y Dauvis,
2000; Lendereret al., 2000; Venkatesh et al., 2003, Ong et al., 2004).

La variable facilidad de uso percibida (FUP) de un sistema o innovacion puede
definirse como la creencia por la que una persona considera que el uso de un sistema
(tecnologia, innovacién, etc.) esta libre de esfuerzo. También aqui se aprecia
claramente la relacién con el concepto de autoeficacia de Bandura (1982). Davis
(1989) define este concepto como ‘el grado en el que el usuario espera que el manejo

de un determinado sistema conlleve la realizacion de menores esfuerzos’.

El principal propésito del modelo TAM (Davis, 1989) es indagar las
consecuencias de los factores externos en cuanto a la utilidad y la facilidad de uso
percibidas, para adelantar o predecir el uso de las TIC. Si bien el modelo TAM (Davis,
1989) ayuda a conocer si una tecnologia serd utilizada de manera 6ptima, es
necesario identificar también las variables externas que inciden en ella, como las
causantes de influir de manera directa en la utilidad y la facilidad de uso percibidas por
los usuarios de las TIC y determinar la relacion de dichas variables con el resultado de

Su uUSsoO.
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Recientemente, la linea de investigacion se ha visto ampliada. Uno de los
ejemplos méas claros de esta integracion es la denominada Unified Theory of
Acceptance and Use of Technology (UTAUT) propuesta por Venkatesh, Morris y Davis
(2003), y desarrollada posteriormente por Venkatesh y Bala (2008). Esta teoria trata
de integrar aspectos conceptuales béasicos de los modelos TAR, TPC, TAM y el
modelo IDT de Rogers (2003).

Este modelo intenta explicar de forma global por qué los individuos utilizan las TIC
gue tienen a su disposicion. El modelo UTAUT fue desarrollado por Venkatesh, Morris
y Davis (2003) como una sintesis de la investigacion sobre la aceptacion de
tecnologias disponibles. Dicho modelo de aceptacién de la techologia propone cuatro
constructos o variables basicas: la expectativa de rendimiento, la expectativa de
esfuerzo, la influencia social y las condiciones de las facilidades. Todas estas variables
influyen en la intencién de uso y/o el uso de la tecnologia (Venkatesh, Morris y Davis,
2003).

En el estudio llevado a cabo por el Instituto Nacional de Estadistica (2015) se
pone de relieve que el 74.5% de los usuarios destaca la facilidad de uso de la pagina
web —incluyendo variables como su disefio, el contenido y la facil navegabilidad- como
uno de los factores decisivos para comprar por Internet, destacando por tanto la
importancia de la facilidad de la compra. Otro estudio, realizado por la ComScore
(2008) muestra que el 60% de los compradores online que seleccionan un producto

para comprar, no finaliza el proceso de compra.

En un primer momento se puede pensar que las razones de este comportamiento
son de caracter técnico —como por ejemplo, deficiencias en las redes de comunicacion
0 problemas de conexidn-; o bien la falta de experiencia en el uso de Internet por parte
de los consumidores. Sin embargo, en este comportamiento del consumidor estan
influyendo otros factores relacionados con la facilidad de uso de la plataforma web,
como errores en la transaccion o errores en la informacién requerida para completar
el proceso de compra (ComScore, 2008). Finalmente, el estudio realizado por el
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de los Sistemas de Informacion
(2014) muestra que los motivos que impulsan a los consumidores espafioles a la
realizacion de sus compras por Internet son los precios bajos, seguido de la facilidad

en el proceso de compra, y de la seguridad en el proceso de compra.
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2.1.3. Disponibilidad del producto

2.1.3.1. El concepto de disponibilidad del producto

Se puede definir la disponibilidad del producto como “la capacidad de una
empresa para atender la demanda de un producto, cuando lo requiera el consumidor”.
La disponibilidad del producto es una variable muy importante del posicionamiento de
un producto o de una marca en el mercado; y que guarda una estrecha relacion con la
estrategia de distribucién seguida en cuanto a la cobertura de mercado (Kotler et al.,
2008; Santesmases et al., 2011).

Mas concretamente, la disponibilidad del producto se mide a través de la cantidad
de demanda usando el ciclo del nivel de servicio o la tasa de surtido (“fill rate”). Por un
lado, el ciclo del nivel de servicio es “la probabilidad esperada de no llegar a una
situacion de desabastecimiento o rotura de stock”, (Fogarty et al., 1991); por lo tanto,
supone la probabilidad de no perder ventas. Por otro lado, la tasa de surtido es un
indicador que mide cuantos productos se venden, con respecto a los solicitados por

los consumidores.

Como se ha comentado anteriormente, la facil disponibilidad del producto esta
estrechamente relacionada con la estrategia de distribucion llevada a cabo por la
empresa en cuanto a cobertura de mercado (Kotler et al., 2008; Santesmases et al.,
2011). Asociada a una gran disponibilidad del producto est4 la estrategia de
distribucion intensiva. Esta estrategia de cobertura de mercado es aquella en la que la
empresa busca el mayor nimero de puntos de venta posible, junto con mdultiples
centros de almacenamiento, para asegurar la maxima cobertura del territorio y una
cifra de ventas elevadas (Santesmases, 2007). En definitiva, con la estrategia de
distribucion intensiva, la empresa trata de maximizar la disponibilidad del producto y
aumentar su cuota de mercado mediante una elevada exposicion del producto o de la
marca. Dicha estrategia se usa principalmente para productos de compra frecuente y
habitual (Kotler et al., 2008).
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2.1.3.2. La disponibilidad del producto y la gestién de inventarios

La empresa debe asegurar la disponibilidad del producto, para lo cual lo debe
encontrar el equilibrio entre el nivel de disponibilidad del producto y el coste de
inventario (Blanco, 2003). Y es que la alta disponibilidad del producto en los puntos de
venta esta directamente relacionada con la gestion de inventarios. Asi, se puede
definir la gestién de inventarios como “la administracion adecuada del registro, compra

y salida de inventario de una empresa” (Kotler et al., 2008).

Siguiendo a Besley y Brigham (2000) el primer paso que debe seguir la empresa
para determinar el nivel 6ptimo de inventario de un producto o marca -y por tanto para
asegurar su disponibilidad-, consiste en identificar los costes que intervienen en su
compra y mantenimiento; y posteriormente, determinar en qué punto de nivel de
inventario se minimizan los costes. Sin embargo, autores como Van Horne (1997),
subrayan las ventajas de contar con mayores niveles de inventario de producto, como
por ejemplo que la empresa puede contar con economias de produccion y satisfacer
las necesidades del consumidor con mayor rapidez; a pesar de que unos mayores
niveles de inventario de producto incrementaria los costes de mantenimiento y la

obsolescencia de los productos (Van Horne, 1997).

Por tanto, la empresa debera tener también en cuenta los costes de inventario a
la hora de determinar su nivel 6ptimo para la adecuada accesibilidad del producto
(Besley y Brigham, 2000). Mas concretamente, los costes de inventario son aquellos
“costes relacionados con el almacenamiento y el mantenimiento del inventario durante

un determinado periodo de tiempo” (Kotler et al., 2008; Santesmases et al., 2011).

Finalmente, los costes de inventario se clasifican en cuatro categorias: los costes
de articulo, los costes de mantenimiento, los costes de ordenacion o reparacion, y los
costes de faltantes. Los costes de articulo se refieren al precio de compra del
producto. Los costes de mantenimiento son aquellos asociados a mantener un nivel de
inventario, determinado, como puede ser el alquiler del almacén. Los costes de
ordenacioén o reparacion estan vinculados con los gastos administrativos por recepcion
y envio de documentos. Y por ultimo, los costes de faltantes son los derivados de no
surtir un pedido un cliente en el momento en que éste lo demanda (Noori y Radford,
1997).
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Una de las grandes diferencias entre el canal fisico y online es la inmediatez de la
disponibilidad de los productos. Esta caracteristica juega en contra de las tiendas
online, ya que, en las tiendas fisicas puedes adquirir el producto en el momento que lo
estas comprando y por consecuencia, disfrutarlo.

2.1.4. Nivel de precios percibido

El precio puede entenderse de manera general como “la suma de los valores que
los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o
servicio” (Kotler y Armstrong, 2002). Desde un punto de vista macroeconomico, el
precio es la variable que regula la demanda del consumidor, entendiendo por funcion
de demanda “la cantidad de un producto, que por unidad de tiempo, los compradores
potenciales estan dispuestos a adquirir a un precio determinado”, considerando que
las cantidades adquiridas variardn en relacién inversa a la evolucion del precio.

(Velasco, 1994); tal y como se muestra en la Figura 6.

Figura 6. Influencia del nivel de precio en la influencia de compra.

PRECIO
VENTA
i Calidad
percibida

Sacrificio \
monetario Valor Intencién
percibido \ / percibido de compra

Sacrificio
percibido

—p  Compra

Sacrificio no
monetario
percibido

Fuente: Adaptado de Cronin ef al. (2000).

En el area de marketing, y siguiendo a Kotler et al. (2008) se puede definir el
precio como el “valor que otorga el comprador a cambio de la utilidad que recibe”. Por
tanto, el precio tiene una influencia directa en el valor percibido por el consumidor.

Entendemos por valor percibido el “resultado de la comparacion por parte del
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consumidor de los beneficios percibidos y los sacrificios realizados” para la obtencion

de un producto o servicio (Zeithaml, 1988; McDougall y Levesque, 2000).

Por lo tanto, es de suma importancia para la empresa asociar el precio de venta
de sus productos con el valor percibido por los consumidores (Kotler et al., 2008).
Ademas, el valor percibido es una variable fundamental para las empresas, ya que
crea una ventaja competitiva frente a los competidores (Kotler et al., 2008;
Santesmases et al., 2011), y es la base de la mayoria de decisiones estratégicas de la
empresa como el posicionamiento de los productos o marcas en el mercado, el
desarrollo de nuevos productos producto o la segmentacién de los consumidores.
Finalmente, se debe sefalar que el valor percibido es una variable subjetiva, y por ese
motivo no todos los consumidores la percibe del mismo modo (Sweney y Soutar,
2001).

Por otro lado, el precio es una de las variables del marketing mix junto con el
producto, la distribucién y la comunicacién (Kotler, 2004; Santesmases et al., 2011).
Por lo tanto, el precio es una de las variables que la empresa debe crear y gestionar
para conseguir los objetivos de marketing previstos. Ademas, el precio constituye una
variable del denominado marketing operativo, es decir, a corto plazo (Kotler et al.,
2008; Santesmases et al., 2011).

Por ultimo, siguiendo a Winer (1988), existen tres lineas basicas de investigacion
de los precios por parte de la empresa. En primer lugar la teoria psicologica, que se
centra en el proceso de informacién del consumidor basado en los procedimientos de
comparacion internos. En segundo lugar, la formacion del precio de referencia y el
andlisis sobre como se forman los precios de referencia. Y finalmente, el estudio sobre
como los precios inciden en la demanda de los productos y servicios (Winer, 1988). De
entre estas teorias cabe destacar la formacion de los precios de referencia. Los
precios de referencia son “aquel precio estandar con el que los consumidores

comparan los precios observados” (Santesmases et al., 2011).

En esta linea de investigacion, existen numerosos estudios que ponen de
manifiesto la existencia de precios de referencia que sirven a los consumidores como

base para valorar los precios de los productos y servicios (Santesmases et al., 2011).
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2.1.4.2. El nivel de precio percibido en las compras online

Como ya se ha sefialado anteriormente, el precio es uno de las variables mas
importantes para el consumidor; e internet y las plataformas online han brindado a los
consumidores la posibilidad de comparar precios en los diferentes portales web
(Stone, Hobbs y Khaleeli, 2002; Liu et al., 2005).

Por otro lado, existen diferentes estudios que analizan las potenciales diferencias
de precios entre canales de distribucién para una misma empresa y en los diferentes
canales de distribucién. El estudio realizado por Minderest (2013) para productos
tecnolégicos, muestra que existen diferencias entre los precios de las tiendas fisicas y
las tiendas online, siendo méas elevados los precios en las tiendas fisicas. En otro
estudio, realizado por el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de los
Sistemas de Informacion (2014), se llega a la conclusion de que una de las principales
razones de la compra online es precisamente el nivel de precio percibido en este tipo
de distribucién, que se percibe como mas barato que en la distribucidn tradicional. De
hecho, este estudio muestra que las principales razones dadas por los consumidores
para la compra de productos online es el precio de venta, seguido de la comodidad y

el ahorro de tiempo que supone la compra a través de internet.

2.1.5. La confianza en el distribuidor

2.1.5.1. El concepto de confianza

La confianza es un concepto multidisciplinar, estudiada en diferentes campos
como la economia, la psicologia social y el marketing (Grénroos, 1989). La mayoria de
las definiciones relacionan la confianza con la creencia de que la palabra de la
empresa es firme y que no realizard acciones oportunistas, aunque tenga la posibilidad
de hacerlo (Morgant y Hunt, 1994).

Es fundamental destacar la importancia de la confianza en el canal de
distribucion; ya que sin esta confianza en el canal es imposible conseguir relaciones
de compraventa. Esta confianza puede lograrse con el mantenimiento de relaciones a

largo plazo con los clientes, mediante la resolucién de conflictos y la reduccion de
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comportamientos oportunistas (Selnes 1998; Sing y Sirdershumukh, 2000; Ruyner et
al. 2001;).

La confianza funciona como un mecanismo de reduccién del riesgo percibido,
debido a su efecto sobre la reduccion del numero de alternativas a escoger (Kumar,
1996), la mejora en la resolucién de conflictos con la empresa (Hakansson y Sharma,
1996) o la disminucion de la necesidad de mecanismos de control (Achrol, 1991).

La confianza estd configurada por cuatro dimensiones: la integridad, la
honestidad, la benevolencia y la competencia. (Geyskens et al., 1996; Doney y Canon,
1997; Siguaw et al., 1998; Vazquez et al., 2002; De Wulf y Odekersen-Schrdder, 2003
y Bordonaba, 2003). La integridad se considera habitualmente implicita en la
dimensién de honestidad; siendo la honestidad y la benevolencia las dimensiones que
con mayor frecuencia estan asociadas a la confianza (Doney y Canon, 1997; Vazquez
et al., 2002). La honestidad alude a la creencia que una de las partes de la
transaccién comercial tiene respecto a la sinceridad y a la realizacion de las promesas
respecto a la otra parte (Gunflach y Murphy, 1993). La benevolencia manifiesta la
creencia en que una de las partes se encuentra “interesada en el bienestar de la otra”
(Sanzo et al.,, 2003), y sin la intencibn de acometer comportamientos claramente
oportunistas (Larzelere y Huston, 1980). Finalmente, la competencia percibida puede
ser definida como “el conjunto de habilidades, capacidades y caracteristicas que
permiten a una parte tener influencia en un determinado dominio” (Mayer, Davis y
Shoorman, 1995) cumpliendo de este modo, aquello a lo que en un principio, se habia
comprometido (Sako y Helper, 1998). También puede entenderse la competencia
percibida como el grado en el que los consumidores perciben que el proveedor

dispone de las habilidades y el conocimiento necesarios (Coulter y Coulter, 2002).

2.1.5.2. La confianza del consumidor en las compras online

La confianza es un componente fundamental en el comercio electrénico para
iniciar el proceso de compra, dada la naturaleza de la interaccion entre compradores y
vendedores. Autores como Rogers (2003), han demostrado la existencia de un rasgo

de personalidad en algunos individuos caracterizados por su aversion a la tecnologia.

Numerosas investigaciones han analizado los principales motivos de la

desconfianza de los consumidores en la compra online. Entre estos estudios, destaca
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la investigacion realizada por Experian Marketing Services (2013), el cual pone de
relieve como principales motivos de desconfianza de los consumidores en las compra
online el desconocimiento sobre el producto —por ejemplo, desconocer si la talla de un
vestido o el numero de un calzado son los adecuados-, el temor al retraso en la
entrega del producto o la politica de devoluciones de la empresa; y finalmente, el
temor a que el producto comprado online no coincida con las caracteristicas del

producto seleccionado en internet.

Por otro lado, factores como la experiencia del consumidor o usuario en el empleo
de internet y de las tecnologias; asi como el tiempo utilizando Internet, pueden
disminuir la desconfianza hacia el canal de distribucion electrénico (Dias Oliveira,
2004). De hecho, la confianza es precisamente uno de los frenos mas significativos
para la distribucién de productos y servicios online (Dias Oliveira, 2004). Es decir, el
cliente de productos a través de internet necesita ciertas garantias; y por ello, las
empresas con canales de distribucion electronica disponen de algunos medios para

ganarse la confianza de los consumidores.

Un medio util para incrementar la confianza de los consumidores es el “Sello de
Confianza Online”. Este sello se otorga a aquellas empresas que cumplen con un
Cédigo Etico de Confianza Online; y que por tanto, han decidido comprometerse a
fomentar las buenas practicas en Internet. Las empresas que disponen de este sello
de confianza se someten a un sistema de arbitraje y reclamaciones, que permite
mediar y arbitrar entre consumidor y empresa sin ningun coste para el primero
(Autocontrol, 2003).

Existen diversas dimensiones con incidencia en la confianza del consumidor
respecto a las compras realizadas mediante el comercio electronico y ente estos

aspectos caben destacar la usabilidad, la privacidad y la seguridad.

En cuanto a la primera dimensién, la usabilidad, entendida también como la
facilidad de uso, es “el rango en el cual el producto puede ser usado por unos usuarios
concretos para alcanzar ciertas metas especificadas con efectividad, eficiencia y
satisfaccion en un contexto de uso especificado” (Ferré et al, 2001). Mas
concretamente, en cuanto a comercio electrénico, se entiende por usabilidad el

“‘conjunto de factores del sitio Web de la empresa, percibidos por el usuario, que
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permitira un facil manejo del sistema” (Nielsen, 2003). Las empresas con canal de
venta virtual deberian alcanzar una navegacion sin errores, intuitiva y rapida que

minimice el nimero de cliks precisos para realizar un pedido de compra.

La segunda dimension seria la privacidad. El motivo es que en la era de la
electronica y la tecnologia digital existe una considerable preocupacion por el derecho
del individuo a la intimidad y privacidad (Prieto, 2002; Arenas, 2006). Muchas
investigaciones del area de marketing han analizado la influencia que tiene la
privacidad en la adopcion del comercio electrénico como alternativa para la compra de
bienes y productos; llegando a la conclusién de que la preocupacion por la privacidad
es uno de los factores mas determinantes de la falta de confianza del consumidor del
comercio electrénico (Kolsaker y Payne, 2002; Liu et al., 2005). Por ello, la seguridad y
la proteccion de la informaciébn procesada mediante sistemas electrénicos e
informaticos; asi como la seguridad de las redes de comunicaciéon, es una prioridad

cada vez mayor para las empresa (Macho y Pérez, 2004).

Por ultimo la tercera dimensién es la seguridad, lo que supone un desafio de
alcance mundial. Las redes de comunicacion son cada vez mas convergentes y
prestan mayores servicios, por lo que se incrementa su vulnerabilidad, siendo
necesaria la creacién y establecimiento de una politica de seguridad (Ribagorda y
Garnacho, 2008). Mas concretamente, las empresas deberian desarrollar una
infraestructura en la cual se pudieran realizar todas las operaciones con similares
criterios de seguridad que los existentes en el mundo fisico (Ribagorda y Garnacho,
2008). Y la seguridad percibida en el comercio electrénico esta fundamentalmente
ligada a la implantacion de medios técnicos, sobre todo vinculados con los medios de
pago (Rufin Moreno, 2008). Finalmente, se puede afirmar que la falta de seguridad
percibida por el consumidor repercute negativamente en la adopcion del comercio
electronico como alternativa para la compra de bienes o servicios (Rufin Moreno,
2008).
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2.2. Consecuencias en el comportamiento del
consumidor derivadas de la eleccion del canal de

distribucion.

2.2.1. Satisfaccion del consumidor

2.2.1.1. El concepto de satisfaccion

La satisfaccion ha sido empleada por los economistas para indicar la efectividad
del sistema de marketing, por los sociélogos para reflejar el bienestar de la sociedad y
por los psicblogos para indicar el sentimiento emocional de los individuos (Tse,
Nicosia y Wilton, 1990).

En el area de marketing la satisfaccion del consumidor ha sido definida
ampliamente a lo largo de las ultimas décadas. De todos los conceptos propuestos, el
mas ampliamente aceptado es el que entiende esta variable como un “juicio evaluativo
posterior a la eleccién y que tiene que ver con la seleccién de una compra especifica”
(Westbrook y Oliver, 1991). También ha sido cominmente aceptada la definicion de
satisfaccion del consumidor como “la percepcion de un individuo sobre el desempefio
de un producto o un servicio en relacion a sus expectativas” (Zeithmal, 1988) y por

tanto, puede entenderse como una funcion de las expectativas del cliente.

Los primeros estudios sobre la satisfaccion del consumidor se basaban en la
evaluacion cognitiva que hacian los consumidores, teniendo en cuenta aspectos como
los atributos de los productos, el proceso de la confirmacién de las expectativas y los
juicios. Una de las primeras propuestas para explicar la satisfaccién del consumidor
fue el “modelo de la no confirmacion”. Este modelo proponia un proceso en el que el
consumidor establece unas expectativas (E) antes del consumo, y posteriormente
observa el cumplimiento de las caracteristicas que tenia sobre el producto (P). Esta
comparacion genera percepciones de confirmacion o denegacion, y combina esta

percepcion con los niveles de expectativas iniciales sobre el producto, permitiendo la
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formacion de un juicio en el que basa el grado de satisfaccion con el producto o
servicio (Zeithmal, 1988).

Posteriormente, Patterson (1993) propone un modelo basandose en las
investigaciones de Hill (1986) que pone de relieve las carencias del modelo de “valor-
expectativa” aplicados hasta el momento, dado que estos modelos no distinguian entre
la dimension normativa y la cognitiva. En los afios 60, otros autores, del area de la
psicologia del consumidor, como Lewin (1965), Hovland (1966), Dichter (1966), Katona
(1965) o Bauer (1960) sugirieron que el proceso de compra no finaliza con el acto de
compra, sino que continda a lo largo del tiempo; y en consecuencia, ponian de relieve
que la satisfaccion del consumidor es un proceso post-compra, en lugar de un estado

mental del individuo.

También se deben destacar las investigaciones de Mano y Oliver (1993), en las
gque muestran que la satisfaccion del consumidor presenta una relacién significativa y
positiva con “la agradabilidad”, siendo ésta un emocién positiva experimentada por el
individuo ante determinados objetos, estimulos o situaciones (Mano y Oliver, 1993).
Esta confirmacion esta en la linea de las investigaciones de Wetsbrook (1987), quien
afirmaba que “la satisfaccion necesariamente incorpora una evaluacion de los
aspectos emocionales asociados al consumo”; y por lo tanto relacionaba la
satisfaccion con los factores emocionales del individuo (Westbrook, 1987). Por ultimo,
Oliver (1989) afirma que las respuestas emocionales del individuo pueden
experimentarse tanto con la evaluacion de la satisfaccién, como con sus antecedentes,
como pueden ser la calidad del producto, su precio adecuado o una imagen positiva.
En la actualidad, en el area de marketing se entiende que la satisfaccion del cliente se
obtiene a través de variables como la atencidn a los deseos del cliente, a sus

necesidades y expectativas (Kotler et al., 2008).

Por todo lo expuesto anteriormente, la evaluacién y medicion de la satisfaccion
del consumidor es habitual en cualquier @mbito empresarial, dado que un cliente
satisfecho es un activo para la compafia (Kotler et al., 2008); y la satisfaccién del
cliente constituye un indicador clave para evaluar el desempefio global de la
organizacion. Sin embargo, aunque la satisfaccion del cliente es un objetivo

importante, no es el objetivo Ultimo y final de las empresas, sino simplemente un
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medio para alcanzar buenos resultados econémicos (Kotler et al., 2008; Santesmases
etal., 2011).

Las investigaciones previas relacionan el nivel de satisfaccion de los
consumidores con su comportamiento de compra, llegando a identificar varios niveles
de satisfaccion. (Schiffman-Kanuk, 2005). En primer lugar, los consumidores
completamente satisfechos son aquellos que pueden ser leales, o pueden convertirse
en fans del producto cuando sus experiencias de compra llegan a superar sus
expectativas, llegando a dar comentarios muy positivos y a recomendar el producto o
servicio. En segundo lugar, los clientes “desertores” son aquellos que se sienten
neutrales, y es probable que dejen de ser clientes. En tercer lugar, los clientes
“terroristas”, son aquellos que han tenido experiencias muy desagradables con la
empresa Yy ejercen juicios negativos. En cuarto lugar, los clientes “cautivos” son
aguellos que estan descontentos con la empresa pero la prefieren porque ofrece
precios muy bajos; Y en ultimo lugar, los clientes “mercenarios” que son aquellos que

estan satisfechos, pero no guardan lealtad a la empresa.

Finalmente, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de los
Sistemas de Informacion (2014), llevé a cabo un estudio para conocer las principales
causas de insatisfaccion de los consumidores espafioles con sus compras online, y los
resultados muestran que las principales causas de insatisfaccion son que el producto
comprado ha llegado en mal estado o estropeado, seguido del retraso en la entrega

del producto o bien simplemente con la no entrega del producto.
2.2.1.2. La medicion de la satisfacciéon del consumidor con los servicios

Para la medicion de la satisfaccion del cliente se han empleado diversos métodos
a lo largo del tiempo, siendo los mas relevantes el analisis “Top Box”; y el método
SERVQUAL (Parasuraman et al., 1988).

2.2.1.2.1. La medicién mediante el método “Top Box”

El método “Top Box” supone la realizacion de una encuesta en la que el

encuestado marca una casilla con un nimero reducido de opciones para cada una de

las cuestiones que componen la encuesta. (Fornell, Itter y Larcker, 1995).
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Sin embargo, este método —mediante la realizacion de encuestas- presenta una
serie de limitaciones. La primera limitacion consiste en que el reducido nimero de
puntos dentro de la escala de valoracion produce un error, que hace que pequefos
cambios en la satisfaccion del cliente sean dificiles de detectar. La segunda limitacion
consiste en que es dificil emplear valores extremos en este tipo de encuestas,
reduciendo asi la efectividad de la escala. Por ejemplo, si una cuestién puede tomar
valores del 1 al 5, los encuestados raramente usaran las respuestas 1y 5. Finalmente,
existe una tendencia a la hora de analizar los datos de este método, que consiste en
unir los dos valores superiores de la escala y usar estos valores para expresar el

porcentaje de clientes satisfechos, reduciendo asi la sensibilidad del analisis.

2.2.1.2.2. La medicién mediante el modelo SERVQUAL

El método SERVQUAL es una herramienta o escala de medida propuesta por
Parasuraman, Zeithalm y Berry (1988) para medir la satisfaccion de los consumidores
con los servicios, que ha sido validada y ampliamente aceptada en el area de
marketing desde su creacion. La escala SERVQUAL elaborada por Parasuraman,
Zeithalm y Berry (1998) mide la percepcion de la calidad de los usuarios de cualquier
servicio mediante el andlisis de cinco dimensiones de la calidad: la fiabilidad del

servicio, los elementos tangibles, la capacidad de respuesta, la seguridad y la empatia.

Los autores transformaron estas dimensiones en un total de 22 items, agrupadas
en dos partes. La primera parte de la escala SERVQUAL esta compuesta por 22
afirmaciones que registran las expectativas del cliente; mientras que la segunda parte
recoge 22 afirmaciones sobre la calidad percibida —la percepcién del usuario sobre la
calidad recibida realmente-. Por tanto, esta escala de medicidon de satisfaccion en los
servicios contrasta las expectativas, con la calidad recibida tal y como la percibe el
usuario. Es decir, recoge informacién sobre la satisfaccion del cliente: expectativas de
los clientes versus sus percepciones del servicio recibido (Parasuraman, Zeithalm y
Berry, 1998).

Por tanto, las expectativas de los clientes versus sus percepciones establecen
que la satisfaccion o insatisfaccion es una funcién entre lo que los clientes de un
servicio esperaban y sus percepciones de lo que recibieron. Este enfoque resulta mas
exhaustivo que las encuestas del método “Top Box”, con lo que es mas probable que

se generen resultados mas adecuados.
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2.2.1.2.3. Otras técnicas para la medicion de la satisfaccion del consumidor

En el &rea de marketing se llevan a cabo otras técnicas de investigacion que
permiten conocer el nivel de satisfaccion o insatisfaccion de los consumidores.

Una de las técnicas mas empleadas es la técnica del cliente misterio (“mistery
shopping”), que consiste en contratar investigadores de mercado profesionales para
hacerse pasar por clientes, y asi tener una vision realista del servicio prestado por
empresa (Santesmases et al., 2011). Otra técnica empleada es la del “incidente
critico”, que consiste en pedir a los consumidores que recuerden y describan las
interacciones que tuvieron con los empleados de las empresas, permitiendo capacitar
mejor a los empleados. Por otro lado, el “andlisis de quejas” de los clientes permite
analizar detalladamente aquello gue los clientes no expresan, conociendo cuéles son
los motivos de queja (Santesmases et al., 2011). Y por dltimo, el “andlisis de desercion
de clientes”, permite analizar el motivo de abandono de los clientes, ya que para una
empresa es menos costoso mantener a un cliente que conseguir a uno nuevo (Kotler
et al., 2008).

2.2.2. La intencién de compra del consumidor

La intencion de compra se define como el grado de “susceptibilidad del individuo a
comprar un producto, un servicio o una marca” (Mullet y Karson, 1985); por tanto, la
intencion de compra supone una proyeccion futura del comportamiento del
consumidor. También puede definirse como “la disposicién del consumidor a adquirir
un producto determinado” (Dodds et al., 1991 y Grewal et al., 1998).

Para el contexto de productos alimenticios, Grunert et al. (2004) examinan la
relacion entre las expectativas de la calidad y la calidad experimentada y sus

implicaciones en la satisfaccion e intencion de compra.

En cuanto a la intencion de compra, los autores del area de marketing han
diferenciado tradicionalmente dos tipos de decision de compra: las compras
planificadas y las compras por impulso (Kotler et al., 2008; Santesmases et al., 2011).

Solomon (1997) entiende que las compras planificadas son realizadas por

aquellos compradores que saben de antemano qué productos y qué marcas
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especificas comprardn. Este autor establece también una categoria intermedia —las
compras planificadas parciales-, que son aquellas compras realizadas por clientes que
reconocen ciertos productos, pero no se deciden por ninguna marca especifica hasta
que no se encuentran en el punto de venta (Solomon, 1997). Sin embargo, hoy en dia
la mayoria de consumidores no establecen todas sus compras previamente
(Berenguer et al., 2006); y por ese motivo ha ganado relevancia la compra por
impulso.

Kacen y Lee (2002) definen la compra impulsiva —0 compra por impulso- como
una “compra repentina, urgente y hedonista, que se caracteriza por la rapidez de
decision, gue excluye el razonamiento e impide considerar toda la informacién y poder
comparar las diferentes alternativas”. Existen diversos factores que influyen en la
realizacion de compras impulsivas: las propias caracteristicas de producto, la
influencia de las acciones de marketing y las caracteristicas del consumidor (Kacen y
Lee, 2002). La investigacion desarrollada por Gardner y Rooks (1988) puso de relieve
gue lo que motiva las compras impulsivas, es el ajuste de un desequilibrio afectivo del
individuo en el acto de la compra. Mas concretamente, su investigacion analizaba los
efectos de la conducta de compra impulsiva en el estado afectivo y animico de los
consumidores, mostrando que la compra impulsiva supone una gratificacion afectiva
inmediata, a pesar de que a continuacion ira seguida de estados de humor negativos

como la depresion, frustracion o aburrimiento (Gardner y Rooks, 1998).

Las caracteristicas del propio consumidor también son determinantes. En
concreto, numerosos estudios han mostrado su relacion con la edad del consumidor.
En esta linea, Wood (1998) plante6 que la conducta de compra impulsiva esta
relacionada con la edad del consumidor, mostrando la existencia de una relacion
inversa entre la edad y la compra impulsiva; de manera que a menor edad, mayor
tendencia a la compra impulsiva. Otros estudios confirman los resultados anteriores,
mostrando que los consumidores menores de 35 afios son mas propensos a realizar

compras impulsivas (Bellenger, 1978; Kacen y Lee, 2002).

Finalmente, el Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de los
Sistemas de Informacion (2014), llevé a cabo un estudio para analizar la intencion de
compra a través del canal online por categoria de producto; y los resultamos
mostraban que la mayor intencién de compra futura (dentro de los préximos 12 meses)

es para productos de electrénica o productos de tecnologia.
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3. Estudio empirico

3.1. Objetivos del estudio

El objetivo de esta investigacion consiste en analizar cémo los consumidores
perciben la compra de productos a traves de diferentes canales de distribucion para
dos categorias de producto distintas: alimentacién y productos de electrénica.

Este andlisis se lleva a cabo mediante el estudio de siete variables o dimensiones
—facilidad de compra, riesgo de compra, disponibilidad del producto, nivel de precio
percibido, confianza en el distribuidor, satisfaccion del consumidor e intencién de
compra- mediante el analisis de un total de 14 items. Con este estudio empirico se
pretende realizar un andlisis comparativo entre los diferentes canales de distribucién
para cada categoria de producto, ya que segun la literatura previa sobre el tema,
parece l6gico que existan diferencias en cuanto a la aceptacién de un canal de

distribucion u otro para estas categorias de producto

3.2. Metodologia del estudio

3.2.1. Trabajo de campo.

Los datos de la presente investigacion se han recogido durante el mes mayo de
2017. Para ello se han realizado dos encuestas online: una encuesta basada en
productos de alimentaciéon y otra encuesta basada en la compra de productos de

electrénica. El cuestionario se envié de forma aleatoria a consumidores residentes en
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Espafa, a través de los formularios de Google, para asi facilitar a los usuarios la

realizacion de las mismas.

El cuestionario elaborado para la investigacion esta estructurado en dos partes
bien diferenciadas. La primera parte corresponde a una serie de preguntas de caracter
socio-demografico como el género, edad, nivel de estudios y lugar de residencia.
Mientras que la segunda tiene como objeto conocer las opiniones de los clientes sobre

las diferentes dimensiones planteadas.

El nimero total de encuestas validas recogidas en este trabajo ha sido de 182

(97 de alimentacién y 85 de electronica).

3.2.2. Descripcion de la muestra

En cuanto a las consumidores que participaron en la investigacion y opinaron
sobre la compra de productos de alimentacién, los datos muestran que hay un
predominio de consumidores femeninos (68%), mientras que los consumidores
masculinos solo representa el 32%. La edad presenta un comportamiento mas diverso,
los menores de 18 afios representan un 6.2% de la muestra, las personas entre 18 y
30 afios un 54.6%, las personas entre 30 y 45 afios un 20.6%, las personas entre 45y
60 afios un 17.5% y con mas de 60 afios un minimo porcentaje de 1.03%. En cuanto al
nivel de estudios, los consumidores con estudios universitarios son mayoria (56,7%),
seguidos de los consumidores con estudios de bachillerato (25,8%) y por ultimo,
aguellos consumidores con estudios obligatorios con un 17,5%. Finalmente con
respecto al lugar de residencia, cabe destacar la participacion de los habitantes de A
Coruia (79,4%) y en mucha menor medida, Burgos (5,2%) y Madrid (3.1%).
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Tabla 1. Descripcion muestra consumidores de productos alimentacion.

ALIMENTACION
DESCRIPCION MUESTRAL FRECUENCIA | PORCENTAIE

Masculing 31 32%

Genero |Femenino 66 BB
Total 97 100%

Menos de 18 B B,2%

Entre 18 y 30 afos 53 54 6%

Edad Entre 30 y 45 afos 20 20,6%
Entre 45 y 60 afios 17 17,5%

Maz de 60 afios 1 1,03%

Total 97 100%

Sin estudios 0 0%

) Educacion Obligatoria 17 17,5%
:;:Esii Bachillerato 25 25,8%
Estudios universitarios 55 56, 7%

Total 97 100%

A Corunia 77 79,4%

Burgos 5 52%

Madrid 3 3,1%
Barcelona 2 2,1%

Lugar de Vigo 2 2,1%
residencia Lugo 2 %1%
Ourense 1 1%
Pontevedra 1 1%
Salamanca 1 1%

Fuera de Espafa 3 3%

Total a7 100%

Fuente: Elaboracion propia.

En cuanto los consumidores de productos de electronica, existe una ligera
diferencia entre los consumidores femeninos y masculinos (60% y 40%
respectivamente). La edad es bastante variada, ya que los menores de 18 afos
representan un 6% de la muestra, las personas entre 18 y 30 afios representan un
49%, las personas entre 30 y 45 afios representan un 36% Yy las personas de mas de
60 afios, un 1%. El nivel de estudios también presenta un comportamiento disperso,
siendo los consumidores con estudios universitarios un gran porcentaje (43.5%), los
consumidores con estudios de bachillerato un 32.9%, y los consumidores con
educacién obligatoria un 43.5%). Por ultimo, el lugar de residencia mayoritario de la

muestra es A Corufa (92%).
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Tabla 2. Descripcion muestra consumidores productos electrénica.

ELECTRONICA
DESCRIPCION MUESTRAL FRECUEMNCIA PORCENTAJE
Masculing 34 40%
Genero |Femenino 51 60%
Total 85 100%
Menos de 18 5 6%
Entre 18 v 30 afios 42 49%
Entre 30y 45 af 22 26%
Edad ntre 30y ETDS
Entre 45 y 680 anos 15 18%
Maz de 60 afios 1 1%
Total 85 100%
Sin estudios 0 0%
) Educacion Obligatoria 20 23,5%
Nivel de -
) Bachillerato 28 32,9%
estudios
Estudios universitarios 37 43,5%
Total 85 100%
A Corufia 78 92%
Burgos 3 4%
Barcelona 1 1%
Lugar de
; . |Pontevedra 1 1%
residencia
Granada 1 1%
Fuera de Espafia 1 1%
Total 85 100%

Fuente: Elaboracidon propia.

3.2.3. Variables analizadas y escalas de medida.

El cuestionario empleado contiene un total de 14 items, agrupados en torno a 7
variables o dimensiones: facilidad de compra, riesgo de compra, disponibilidad del
producto, nivel de precio percibido, confianza en el distribuidor, satisfaccién de compra
e intencion de compra; que son precisamente las variables analizadas en la parte de

fundamentos teoricos del trabajo.

Para que estos items pudieran ser analizados, se emple6 una escala tipo Likert
de 5 puntos, para valorar el grado de acuerdo/desacuerdo con cada afirmacion, siendo

1="totalmente en desacuerdo” y 5="totalmente de acuerdo” (Tabla 3).
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Tabla 3. Variables y escalas de medida.

ALIMENTACION Y ELECTRONICA

DIMENSIONES TEMS
CR1: La tienda fisica/online merece mi
FU1: Es sencillo comprar en una tienda CONFIANZA EN EL confianza.
fisica/online. DISTRIBUIDOR
FACILIDAD DE CR2: Confio en los productos y marcas
COMPRA FU2: La tienda fisica/online, ofrece un que me ofrece una tienda fisica/online.

ambiente amigable y atractivo donde
realizar la compra.

SAT1: Estoy satisfecho con la compra

fisica/online en la que hago la compra.

RP1: Realizar compras en una tienda SATISFACCION DEL

CONSUMIDOR SAT2: La tienda fisica/online a la que

fisica/online supone un gran riesgo.

RIESGO DE ) )
COMPRA RP2: No percibo las compras como acluadszgraan::sa ldrzemn;en,er:]aesz:i;zlz:o?izcer
seguras y fiables en una tienda P ’
fisica/online.
INT1: Tengo intencion de seguir
DISP1: Los productos estén disponibles comprando en tiendas fisicas/online a
cuando los necesito en tienda INTENCION DE corto plazo.
fisica/online. COMPRA
DISPONIBILIDAD INT1: Tengo intencion de seguir
DEL PRODUCTO . - .
DISP2: Las tiendas fisicas/online me comprando en tiendas fisicas/online a
ofrecen un ampio surtido de productos y largo plazo.

marcas.

PR1: El precio de los productos en la
tienda fisica/online es adecuado.

Fuente: Elaboracion propia.
NIVEL DE PRECIO

PERCIBIDO PR2: El precio de compra se ajustaala

capacidad de compra en las tienda
fisica/online de la mayoria de los
consumidores.

3.2.4. Método de analisis de datos

Una vez recogida y codificada la informacién resultante de los cuestionarios, se
procedié al tratamiento de datos mediante la herramienta estadistica SPSS, cuya
version era la 18.0. La metodologia de investigacion utilizada en el trabajo ha
combinado dos tipos de técnicas y de analisis de datos diferentes.

En la primera parte del estudio empirico, la cual tiene como objetivo realizar un
andlisis descriptivo de las percepciones de los consumidores sobre las diferentes
canales de distribucion para cada categoria de producto, se ha realizado una
distribucion de frecuencias relativas. Posteriormente, en este trabajo se llevara a cabo

un analisis de los valores medios y desviaciones tipicas.
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La segunda parte de la investigacion corresponde a la realizacion de un andlisis
comparativo entre la distribucién fisica y distribucién online para las diferentes
categorias de producto: alimentacion y electronica. Esta parte tiene como fin estudiar
las posibles diferencias estadisticamente significativas entre ambos canales. Por lo
tanto, se ha llevado a cabo el test de comparacion de medias para dos muestras
independientes (alimentacion y electrénica) realizando la prueba “t de Student”, que se
analizé mediante el software estadistico SPSS, comparando medias independientes.
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4. Resultados de la investigacion

4.1. Resultados del analisis descriptivo

Segun los resultados obtenidos en el analisis descriptivo, se observa que la
variable facilidad de compra tiene una mayor valoracién media para las tienda fisicas
(alimentacion. FU1: 4,52 y FU2: 4,1; electrénica. FU1: 4,16 y FU2: 3,87), y ademas se

observa una valoracién mayor para el caso de los productos de alimentacion.

El riesgo de compra, sin embargo, presenta una valoracion media
destacablemente mas alta en las tiendas online, que para las tiendas fisicas
(Alimentacion: RP1: 3,27 y RP2: 3,16; Electrénica. RP1: 3,37 y RP2: 3,2). Ademas, se

observa un ligero aumento de la media en la categoria electronica.

En relacién a la disponibilidad del producto, al igual que en la variable anterior,
se observa una notable valoracion superior de esta variable para las tiendas online.
(Alimentacion. DISP1: 3,76 y DISP2: 4,36; Electronica. DISP1: 3,69 y DISP2: 4,34). El
primer item obtiene valoraciones ligeramente superiores para los productos de
alimentacién, mientras que el segundo item en electronica. Estos resultados ponen de
relieve que los consumidores aprecian que los productos de alimentacion estan

disponibles para la compra en las tiendas fisicas de su entorno.

El cuanto al nivel de precio percibido, también presenta su valoraciéon una media
superior en las tiendas online, entendido como “precio adecuado” y que esta al
alcance de la mayoria de los consumidores (Alimentacion. PR1: 3,79 y PR2: 3,51;
Electronica. PR1: 3,74 y PR2: 3,46). Los productos de alimentacidon presentan una

valoracion media superior a electrénica para esta variable.

Con respecto a la confianza en el canal de distribucion, los datos obtenidos

sefalan una valoracion media superior para las tiendas fisicas (Alimentacién. CR1:
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4,09 y CR2:4,09; Electrénica. CR1: 3,81 y CR2: 3,96), y ademas para la compra de
productos de alimentacion, la valoracién de la confianza en el canal de distribucién

tradicional es mayor que para la compra de productos de electrénica.

La satisfaccion del consumidor sigue la misma tendencia que otras variables,
como la confianza del consumidor; es decir, la satisfacciébn del consumidor presenta
mayores valores medios en las tiendas fisicas y para los productos de alimentacion.
(Alimentacion: SAT1: 4,26 y SAT2: 4,13; Electronica: SAT1: 4,01 y SAT2: 4,05).

Por altimo, la intencién de compra presenta una mayor valoracion media para las
tiendas fisicas o la distribucion fisica (Alimentacién. INT1: 4,4 y INT2: 4,24,
Electrénica. INT1: 4,02 y INT2: 3,96).

Tabla 4. Medias y DT alimentacion. Tabla 5. Medias y DT electrénica.
ALIMENTACION ELECTRONICA
ESTADITICOS DE GRUPO ESTADITICOS DE GRUPO
TIPO DE TIENDA MEDIA DESVIACION TiPICA TIPO DE TIENDA MEDIA DESVIACION TiPICA)
U1 Fisica 452 0,631 U1 FizIcA 416 0,924
OMLINE 3,45 1,19 OMNLINE 3,56 1,181
FU2 FISICA 41 0,729 FU2 FISICA 3.B7 0,961
OMLINE 3,56 1,136 OMLINE 3,62 1,104
RpP1 FISICA 1,6 0,85 RP1 FISICA 1,96 1,107
OMNLINE 5,27 1,026 OMNLINE 3.37 1,108
RP2 FISICA 1,43 0,945 Rp2 FISICA 1,8 1,153
OMNLINE 3,16 1,187 OMNLINE 5.2 1,154
DISP1 FISICA 353 0,751 DISPL FISICA 3,28 0,946
OMLIME 3,76 1,039 ONLINE 3,69 1,044
DIsP2 FISICA 5,65 0,979 DISP2 FISICA 3.27 1,169
OMNLINE 4,36 0,97 OMNLINE 4,34 0,96
PRI FISICA 3,3 0,766 PRI FISICA 311 0,951
OMNLINE 3,79 0,901 OMNLINE 3,74 0,92
PR2 FISICA 3,05 0,808 PR FISICA 254 0,968
OMNLINE 3,51 0,959 OMNLINE 3,46 0,949
CR1 FISICA 409 0,792 cR1 FISICA 3,81 0,994
OMNLINE 3,05 1,024 OMNLINE 3.06 1,07
CR2 FISICA 4,09 0,678 CR2 FISICA 3,96 0,919
OMNLINE 5,08 1,057 OMNLINE 3,14 1,079
SAT1 FISICA 426 0,666 SAT1 FISICA 4,01 0,824
OMLINE 3,3 1,138 ONLINE 3,39 1,152
saT2 [FiSICA 4,13 0,759 cato |FISICA 405 0,785
OMNLINE 3,24 1,145 OMNLINE 3,46 1,142
INT1 FISICA 4.4 0,862 INT1 FISICA 4,02 1,123
OMNLINE 299 1,432 ONLINE 3.17 1,38
INT2 FISICA 4,24 0,91 INT2 FISICA 3,96 1,063
OMNLINE 3,14 1,362 OMLINE 3,34 1,346

Fuente: Elaboraciones propias.
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4.2. Resultados de la comparacion de medias.

En esta investigacion que se lleva a cabo una comparacion entre dos canales de
distribucién para dos categorias de producto, busca analizar las posibles diferencias
significativas.

Para ello se han testado las hipétesis de diferencias de medias para dos muestras
independientes (alimentacion vs electronica) mediante la realizacion de la prueba “t de
Student” y el “test de Levene”. De esta manera, se pueden analizar las diferencias que
existen entre ambos canales de distribucién para cada categoria para cada uno de los
items estudiados (Hair et al., 2010).

Asi, para cada una de las variables analizadas, consideramos como hipétesis nula
la siguiente:

Ho: No existen diferencias significativas entre las percepciones de los
consumidores entre la distribucion fisica y online para la compra de productos de
alimentacién y productos de electrénica

La hipotesis nula asume la igualdad de varianzas entre las muestras analizadas
para dos categorias de producto (alimentacion y electronica). Los resultados obtenidos
mediante el estadistico t de Student muestran que existen diferencias significativas
entre cémo se percibe el canal de distribucidn fisico (la tienda fisica) y la tienda online,
con un nivel de confianza del 95% para todos los items analizados, excepto para el
ftem FU2 en electrénica (0.247). Con respecto al item DISP1, no se asume la igualdad

de varianzas.

El resto datos obtenidos indican que existen diferencias estadisticamente
significativas entre la percepcion del canal de distribucién fisico y el canal de
distribucién virtual para los consumidores, debido a que los 14 items restantes
analizados demuestran un nivel del p-estadistico menor a 0,05 (p<0,05). Estos items
son los siguientes: FUL, FU2, RP1, RP2, DISP1, DISP2, PR1, PR2, CR1, CR2, SAT1,
SAT2, INT1 e INT2. Los datos resultantes de la prueba “t de Student” se muestran a

continuacion.
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4.2.1. Facilidad de compra.

Para analizar si los consumidores perciben diferencias entre el canal de venta
fisico, es decir, la tienda fisica y la tienda online con respecto a la variable facilidad de
compra, se parte de la siguiente hipétesis nula:

Ho:: No existen diferencias significativas en la facilidad de compra entre la
distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacién y productos de
electronica.

Tabla 6. Comparacion de medias de la facilidad de compra para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student] gl (grados . : __| Error tip. de | 35% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia ) )

para comparacion F t de _ ) ] para la diferencia
) [bilateral) |de medias| . . = -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
FUl 43,858 7,762 152 0,000 1,062 0,137] 0,792 1,332
FU2 22472 3,987 152 0,000 0,546 0,137] 0,276 0,817

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7. Comparacion de medias de la facilidad de compra para electrénica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (erados : : __| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

L. Sig. Diferencia ) )

para comparacion F t de . ) la para la diferencia
. (bilateral) |de medias| . - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
FU1 9,401 4,097 253 0,000, 0,6 0,146 0,312 0,888
FLI2 f,486) 1,757 253 0,080/ 0,247 0,141 -0,03 0,524

Fuente: Elaboracion propia.

No se acepta la hipétesis nula de igualdad de medias para el item FU1 “es sencillo
comprar en una tienda online/fisica”, con lo que, se puede afirmar que existen diferencias
significativas entre el canal tradicional de distribucién y la distribucién online en
alimentacién, con un nivel de significacion del 95% (Tabla 6). Es decir, los consumidores
perciben diferencias entre la facilidad para comprar productos de alimentacion en el
canal de distribucion tradicional —la tienda fisica- y el canal virtual. Si se atiende al valor
medio de ambas variables, se puede afirmar que los consumidores perciben mas facil
comprar ambos productos en la tienda fisica.

Para el item FU2 “la tienda fisica/online, ofrece un ambiente amigable y atractivo
donde realizar la compra” se obtiene un resultado claramente diferente, ya que, el nivel
de significacion es de 0,080 (p>0,05). De modo que no se rechaza la hipétesis nula de

igualdad de medias y se puede afirmar que no existen diferencias (para un nivel de
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significacion del 95%) para los productos de electronica en cuanto al ambiente agradable
y atractivo del punto de venta fisico y el atractivo de la pagina o plataforma web (Tabla
7).

4.2.2. Riesgo de compra.

Para analizar si los clientes perciben diferencias en cuanto al riesgo de comprar
productos entre la tienda fisica y la tienda online, se parte de la siguiente hipétesis nula:

Ho2: NoO existen diferencias significativas entre el riesgo de compra entre la
distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacion y productos de
electronica.

Tabla 8. Comparacion de medias del riesgo de compra para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de 5tudent gl (grados ) ) __| Error tip. de | 85% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia : _

para comparacion F t de . ) la para la diferencia
i [bilateral) |de medias| i - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
RP1 5,76 -12,348 192 0,000 -1,67 0,135 -1,837] -1,403
RP2 10,07 -11,238 192 0,000 -1,732 0,154 -2,036| -1,428)

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 9. Comparacion de medias del riesgo de compra para electronica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl [grados ) ) __| Error tip. de | 85% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia ) i

para comparacion F i de _ i la para la diferencia
i [bilateral) |de medias| i - .

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
RP1 1,791 -9,552 253 0,000 -1,406 0,174 -1,696 -1,116
RP2 0,025 -8,134 253 0,000 -1,4 0,153 -1,702 -1,098

Fuente: Elaboracion propia.

No se acepta la hipétesis nula de igualdad de medias para los items RP1 ‘“realizar
compras en una tienda fisica/online supone un gran riesgo”y RP2 “no percibo las compras
como seguras y fiables en una tienda fisica/online”, tanto para los productos de
alimentaciéon (Tabla 8), como para los productos de electrénica (Tabla 9). Por tanto, se
puede afirmar entonces que existen diferencias significativas (con un nivel de significacion
del 95%) entre el riesgo percibido de realizar la compra de productos de alimentacién entre
la tienda fisica y el canal virtual. Si atendemos a los valores medios de esta variable, se
observa que el consumidor percibe mayor riesgo cuando compra ambas categorias de
producto a través del canal online, lo cual puede estar relacionado con la seguridad para los
pagos a través de internet.

Alba Castro Tufias
53



Distribucion fisica y online: Analisis de la categoria de producto como factor determinante en la eleccién
de canal

4.2.3.Disponibilidad del producto.

Para analizar si los consumidores perciben diferencias entre la tienda fisica y la tienda
online con respecto a la disponibilidad del producto en el punto de venta, se parte de la
siguiente hipétesis nula:

Hos: No existen diferencias significativas en la disponibilidad del producto entre la
distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacion y productos de

electronica.

Tabla 10. Comparacion de medias de la disponibilidad del producto para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (grados : : __| Error tip. de | 85% intervalo de confianza

. 3ig. Diferencia ) )

para comparacion F t de i i la para la diferencia
i [bilateral) |de medias| ) - .

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
DISPL (*) g3 -1,022 192 0,004 -0,237 0,13 -0,454 0,02
DISP2 0,439 -5,082 192 0,000 0,711 0,14 -0,987 -0,435

(*) No se ha asumido la igualdad de varianzas.
Fuente: Elaboracién propia.

Tabla 11. Comparacion de medias de la disponibilidad del producto para electronica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (grados . : __| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia . )

para comparacion F T de : ) Ia para la diferencia
. [bilateral) |de medias| . - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
DISP1 1,305 -3,062, 253 0,002 -0,412 0,134 -0,677 -0,147
DISP2 4,375 -7,745 253 0,000 -1,065 0,137 -1,335 -0,794

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos no permiten aceptar la hipétesis nula de igualdad de
medias para los items DISP1 “los productos estan disponibles cuando los necesito en
tienda fisica/online” y DISP2 ‘“las tiendas fisicas/online me ofrecen un amplio surtido de
productos y marcas”, tanto para alimentacion (Tabla 10), como para los productos de
electronica (Tabla 11) con un nivel de significacién del 95%. Si bien para el item DISP1
en la categoria alimentacion, no se ha asumido la igualdad de varianzas, aplicandose el
test de Levene (Hair et al., 2010). Los resultados obtenidos para los valores medios de
estos items (DISP1 y DISP2) permiten afirmar que los consumidores perciben una mayor
y mejor disponibilidad del producto en el canal online, tanto para los productos de
alimentacibn como para los productos de electronica. Este resultado puede estar

relacionado con los horarios de apertura de los establecimientos comerciales, tanto de
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productos de alimentacién, como de productos de electrénica, que sin embargo no

existen en internet.

4.2.4. Nivel de precio percibido.

Para analizar si los consumidores perciben diferencias en cuanto al nivel de precios
entre la tienda fisica y la tienda online, se parte de la siguiente hipétesis nula:

Hos: No existen diferencias significativas en el nivel de precio percibido entre la
distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacion y productos de

electronica.

Tabla 12. Comparacién de medias del precio percibido para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student] el (erados : ) __| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia i X

para comparacion F t de X i la para la diferencia
) [bilateral) |de medias| i - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
PR1 2,255 -4,122 152 0,000 -0,495 0,12 -0,732 -0,258
PR2 £,602 -3562 152 0,000 -0,454 0,127 -0,705 -0,202

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 13. Comparacion de medias del precio percibido para electronica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (grados ) ) .| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia i )

para comparacion F t de i i la para la diferencia
) [bilateral) |de medias| i - -

libertad) diferencia |Inferior  J5uperior
PR1 0,291 -5,091 253 0,000 -0,629 0,124 -0,873 -0,386
PR2 0,422 -4,124 253 0,000 -0,524 0,127 -0,774 -0,274

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos mediante la prueba “t de Student” no permiten aceptar la
hipétesis nula de igualdad de medias para los items PR1 “el precio de los productos en la
tienda fisica/online es adecuado”, PR2 “el precio de compra se ajusta a la capacidad de
compra en las tienda fisica/online de la mayoria de los consumidores”, tanto para los
productos de alimentacién (Tabla 12), como para los productos de electrénica (Tabla 13),
con un nivel de significacion del 95%. Si ademéas se analiza el valor medio para los
items PR1 y PR2, se puede afirmar que los consumidores perciben en canal de venta
online como un canal de distribucion que ofrece precios mas adecuados y que pueden

pagar la mayoria de los consumidores, en comparacion con las tiendas fisicas.
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4.2.5. Confianza en el distribuidor.

A continuacion, se analizara la existencia de diferencias en las percepciones de los
consumidores entre la tienda fisica y la tienda online con respecto a la confianza en el
distribuidor, partiendo de la siguiente hipotesis nula:

Hos: No existen diferencias significativas en la confianza percibida entre la

distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacion y productos de
electronica.

Tabla 14. Comparacion de medias de la confianza para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl [grados : ) ._| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia i i

para comparacion F t de X i la para la diferencia
i [bilateral) |de medias| i - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
CR1 5,651 7,921 192 0,000 1,041 0,131 0,782 1,301
CR2 17,631 7,921 192 0,000 1,01 0,128 0,759 1,262

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15. Comparacion de medias de la confianza para electrénica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl jgrados : ) __| Error tip. de | 85% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia X i

para comparacion F t de _ _ Ia para la diferencia
) (bilateral) |de medias| . - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
CR1 0,002 5423 253 0,000 0,753 0,139 0,479 1,026
CR2 5,763 6,029 253 0,000 0,824 0,824 0,555 1,093

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos no permiten aceptar la hipétesis nula de igualdad de
medias para los items CR1 “la tienda fisica/online merece mi confianza” y CR2 “confio en
los productos y marcas que me ofrece una tienda fisica/online” con un nivel de
significacion del 95%, tanto para los productos de alimentacion (Tabla 14), como para los
productos de electrénica (Tabla 15). Ademas, si se observan los valores medios de los
items CR1 y CR2, se puede afirmar que los consumidores tienen mayor confianza en la

tienda fisica, con independencia de la categoria de producto.
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4.2.6. Satisfaccion del consumidor.

Por otro lado, para analizar si los consumidores tienen diferente nivel de satisfaccion
cuando compran los productos en las tiendas fisicas y las tiendas online, se plantea la
siguiente hipétesis nula:

Hos: NO existen diferencias significativas en la satisfaccion del consumidor entre la
distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacion y productos de
electrénica.

Tabla 16. Comparacion de medias de la satisfaccion para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de 5tudent gl [grados ) ) .| Error tip. de | 85% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia i i

para comparacion F t de i i la para la diferencia
i [bilateral) |de medias| i - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
SAT1 23,855 7,162 192 0,000 0,959 0,134 0,695 1233
SAT2 20,106 5,693 152 0,000 0,754 0,139 0,519 1,069

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17. Comparacion de medias de la satisfaccion para electronica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (grados : ) __| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia ) i

para comparacion F i de i i la para la diferencia
i (bilateral) |de medias| i - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
SATL 17,822 4451 253 0,000 0,624 0,14 0,348 0,859
SAT2 28,016 4227 253 0,000 0,582 0,138 0,311 0,854

Fuente: Elaboracion propia.

Los resultados obtenidos no permiten aceptar la hipétesis nula de igualdad de
medias para el item SAT1 “estoy satisfecho con la compra fisica/online en la que hago la
compra” y para el item SAT2 “la tienda fisica/online a la que acudo habitualmente, me
permite hacer las compras de manera satisfactoria” (con un nivel de significacion del
95%), tanto para los productos de alimentacion (Tabla 16), como para los productos de
electronica (Tabla 17). Por otro lado, si se observan los valores medios de los items
SAT1y SAT2, se puede afirmar que los consumidores estan mucho més satisfechos con
la compra a través del canal fisico, para ambas categorias de producto. Una explicacion
posible para estos resultados es que la tienda fisica supone un contacto directo y una
relacion directa con los vendedores, que pueden dar consejo y orientar las compras; sin

embargo, este trato personal se pierde con las compras a través de internet.
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4.2.7. Intencién de compra.

Finalmente, para analizar si los consumidores tienen diferente intencion de compra
de productos en las tiendas fisicas y las tiendas online, se parte de la siguiente hipotesis
nula:

Ho7: No existen diferencias significativas en la intencibn de compra entre la
distribucién fisica y online para la compra de productos de alimentacion y productos de
electronica.

Tabla 18. Comparacion de medias de la intencion de compra para alimentacion.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (grados : ) __| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia i i

para comparacion F t de ) i la para la diferencia
i (bilateral) Jde medias] i - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
INT1 2443 8,321 182 0,000 1412 0,17 1,078 1,747
INT2 15,676 6,571 182 0,000 1,093 0,166 0,765 1421

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 19. Comparacion de medias de la intencién de compra para electrénica.

Prueba T para la igualdad de medias

Contraste T de Student gl (grados : : __| Error tip. de | 95% intervalo de confianza

. Sig. Diferencia ) )

para comparacion F 1 de . ) la para la diferencia
) [bilateral) |de medias| . - -

libertad) diferencia |Inferior  |Superior
INT1 12 517| 4,936 253 0,000 0,853 0,173 0,513 1,193
INT2 13,518 3,728 253 0,000 0,624 0,167 0,294 0,953

Fuente: Elaboracién propia.

De nuevo, los resultados obtenidos no permiten aceptar la hipétesis nula de
igualdad de medias para los items INT1 “tengo intencion de seguir comprando en tiendas
fisicas/online a corto plazo” e INT2 ‘tengo intencién de seguir comprando en tiendas
fisicas/online a largo plazo”, con un nivel del 95%, tanto para los productos de
alimentacién (Tabla 18), como para la electrénica (Tabla 19).

Los resultados obtenidos para los valores medios de los items INT1 y INT2 permiten
afirmar que la intenciébn de compra de los consumidores es mayor en la distribucion
fisica. Este resultado puede guardar relacion con la mayor confianza de los
consumidores hacia este tipo de canal, asi como a la mayor satisfaccién que les produce

comprar en las tiendas fisicas.
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Conclusiones

En el presente trabajo se ha realizado una investigacion empirica para analizar
si hay diferencias en cuanto a la aceptacién del canal de distribucién fisico y el virtual,
segun la categoria de producto de que se trate. Es decir, el presente trabajo aborda la
siguiente cuestién: ¢aceptan los consumidores el canal online para la compra de
electrénica, pero no para la compra de alimentos? Asi, este trabajo trata de analizar si
la categoria de producto es determinante para la aceptacion y eleccién de un canal de

distribucion u otro.

Los resultados de la investigacion empirica muestran que los consumidores
perciben diferencias entre el canal fisico y el canal virtual para todas y cada una de las
variables analizadas: facilidad de compra, riesgo de compra, disponibilidad del
producto, nivel de precio percibido, confianza en el distribuidor, satisfaccion de compra
e intencion de compra. Por tanto, se puede afirmar que la categoria de producto si es

determinante para la eleccion de un canal de distribucion u otro.

En cuanto a la facilidad de compra en el canal de distribucion, cabe destacar
que los consumidores perciben mas facil y sencillo la compra a través del canal online.
Sin embargo, en cuanto al “ambiente amigable y atractivo”, tanto la tienda fisica como
la virtual son percibidas como igualmente atractivas y amigables. Este no es un
resultado sorprendente, ya que, se podria esperar la familiarizacion y adaptacion de
los consumidores con la compra online, especialmente entre los consumidores

jévenes.

En cuanto a la confianza que supone el canal de distribucion, los resultados del
estudio muestran que los consumidores tienen una mayor confianza en la tienda fisica.
Una explicacion posible es que la distribucion online aun tiene una trayectoria muy
corta como canal de distribucion, pudiendo ocasionar desconfianza y sobre todo,

tenemos que tener en cuenta el riesgo que suponen los pagos a través de internet
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para parte de los usuarios, especialmente en un entorno en el que hay robos de
informacion y ataques a los sistemas de seguridad de forma frecuente.

En cuanto riesgo de compra, los consumidores perciben un menor riesgo de compra
en las tiendas fisicas. Este es un comportamiento esperado, ya que, los consumidores
perciben mas riesgos en las tiendas online. Este comportamiento puede venir dado por la
ausencia de contacto que existe en las transacciones online que no permiten al
consumidor confiar. Ademas, los consumidores perciben un mayor riesgo de compra en
la compra de productos de electrénica, y esto puede venir causado por el precio elevado

de los productos.

Con respecto a la disponibilidad del producto, los resultados obtenidos permiten
afirmar que los consumidores perciben una mayor y mejor disponibilidad del producto en
el canal online, tanto para los productos de alimentacién como para los productos de
electrénica. Este resultado puede estar relacionado con los horarios de apertura de los
establecimientos comerciales, enormemente regulados para las tiendas fisicas (por
ejemplo, con la no apertura en domingos y dias festivos), limitaciones que sin embargo

no se dan en el canal virtual

El cuanto al nivel de precio percibido se han obtenido unos resultados no
esperados, ya que los consumidores perciben un méas asequible y adecuado para
todos los consumidores en las tiendas online. Por tanto, las tiendas online serian
percibidas mas asequibles por los consumidores, lo cual puede deberse al gran

abanico de paginas dénde se pueden comparar precios.

Finalmente, el consumidor est4d mas satisfecho y muestra una mayor intencion
de compra en las tiendas fisicas. Una explicacion posible para estos resultados es que
la tienda fisica supone un contacto directo y personal con los vendedores, que pueden
aconsejar y orientar las compras; sin embargo, este trato personal se pierde
totalmente con las compras a través de internet. Ademas, la mayor intencion de
compra en las tiendas fisicas puede estar relacionado con la mayor confianza de los
consumidores hacia este tipo de canal, asi como a la mayor satisfaccion que les

produce comprar en las tiendas fisicas.
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Ademas, y en relacidon a los productos de alimentacién, se puede afirmar que
los consumidores ven mas facil comprar alimentos en una tienda fisica, tienen mas
confianza, quedan mas satisfechos y tienen intencion de comprar en las tiendas

fisicas.

Lo que queda claro, es que la distribucion fisica y online no compiten, sino que
son canales de distribuciébn complementarios. Ambos canales de distribucion estan
destinadas a tener un futuro comudn e ir de la mano para dar la mejor experiencia al
consumidor. Por lo tanto, cualquier empresa que quiera ser competitiva hoy en dia,

deberia ofrecer a sus usuarios ambas posibilidades de compra.
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Anexo

Dos encuestas idénticas, una para alimentacion y otra para electrénica. Cada

encuesta tenia una apartado de distribucion fisica y otro de distribucién online pero en

este anexo, las uniremos en un solo apartado.

Edad: Menos de 18 afios. Entre 18 y 30 afios. Entre 30 y 45 afios. Entre 45y 60 afios.

Sexo: Femenino. Masculino.

Nivel de estudios: Sin estudios. Estudios Obligatorios. Bachillerato. Estudios universitarios.

Lugar de Residencia:

Mas de 60 afios.

Rodee segln su opinién (1=totalmente en desacuerdo, 5=totalmente de acuerdo)

Pregunta

Es sencillo comprar en una tienda fisica/online.

La tienda online/fisica, ofrece un ambiente amigable y atractivo donde realizar la compra.
Realizar compras en una tienda fisica/online supone un gran riesgo.

No percibo las compras como seguras Y fiables en una tienda fisica/online.

Los productos estan disponibles cuando los necesito en una tienda fisica/ online.

Las tiendas fisicas/online me ofrecen un amplio surtido de productos y marcas.

El precio de los productos en las tiendas fisicas/online es adecuado.

El precio de compra se ajusta a la capacidad de compra de la mayoria de los
consumidores en la tienda fisica/online.

La tienda fisica/online merece mi confianza.

Confio en los productos y marcas que me ofrece una tienda fisica/online.

Estoy satisfecho con la tienda fisica/online en la que hago la compra.

La tienda fisica/online a la que acudo habitualmente, me permite hacer las compras de
manera satisfactoria

Tengo intencién de seguir comprando en la tienda fisica/online en el corto plazo.

Tengo intencién de seguir comprando en la tienda fisica/online en el largo plazo.

2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4
2 3 4

Escala de importancia
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