OOOOOOOOO
IIIII

v caumusA EKONOMIA ETA ENPRESA ZIENTZIEN FAKULTATEA

Master en Direccion Empresarial desde la

Innovacion y la Internacionalizacion

Curso 2013-2014

TRABAJO FIN DE MASTER

LA INFLUENCIA DEL USO DE DISPOSITIVOS
MOVILES EN LA TIENDA EN LA
EXPERIENCIA DE COMPRA E INTENCION DE
COMPRA DE LOS CONSUMIDORES

Autor: Xabier Etxebarria Lesmes

Directores: Prof. Dra. Vanessa Apaolaza Ibafez

Prof. Dr. Patrick Hartmann

En Bilbao, a 10 de septiembre de 2014

[@0ce)







Resumen

El consumidor actual estd en constante evolucién desde la aparicidén de los dispositivos
moviles. La estrategia multicanal de las empresas de distribucién comercial ha sido una
constante desde la llegada de Internet e influye a la hora de elegir en cudl de ellos van a
comprar los consumidores. Pero de un tiempo a esta parte, han comenzado a utilizarlos
todos simultdneamente cuando se disponen a realizar sus procesos de compra. Es al que
denominamos consumidor omnicanal. Los dispositivos méviles han permitido, gracias a
la conexion en ubicuidad, tanto el acceso directo de la clientela a la tienda online en
cualquier momento como el de la propia empresa a sus clientes, asi como la interaccién
multimedia con la tienda fisica cuando estos se encuentran en ella. Este trabajo busca
conocer cédmo han influido los dispositivos mdviles en el comportamiento y experiencia
de compra de los consumidores y las estrategias que se deberian adoptar en este nuevo

contexto.

Palabras clave

Marketing mavil, Experiencia del consumidor, Intencidn de compra, Comportamiento

del consumidor.

Abstract

Nowadays’ consumer is constantly evolving since the rise of mobile devices. The
multichannel strategy of retail companies has been a constant since the advent of
Internet and influences the choice of where will customers buy. Recently, they have
started to use all of them simultaneously to make their purchasing processes. This is
who is called omnichannel customer. Mobile devices have allowed the ubiquity
connexion, both direct access customers to the online store at any time as the company
to its own customers, as well as multimedia interaction with the brick-and-mortar store
when they are therein. This work seeks to understand how mobile devices have
influenced the behaviour and experience of consumers and which strategies should be

adopted in this new context.
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1.Introduccidén

Es habitual que al acudir a cualquier sesién de cine, durante los anuncios previos a la
proyeccidn de la pelicula, se emita una pequefia pieza indicando que se apaguen los
teléfonos mdviles para no molestar al resto de la audiencia y no distraerse para asi
disfrutar del filme. ¢Pero qué sucederia si te animaran a romper las reglas y llevar tu
tableta electrénica? ¢Y si quién incitara a cometer dicho ‘sacrilegio’ en una sala de cine

fuese uno de los mayores gigantes del entretenimiento?

En septiembre de 2013, un mes antes al lanzamiento de una nueva reedicién doméstica
de la pelicula La Sirenita (por primera vez en Blu-ray y Blu-ray 3D), Disney decide
reestrenarla en salas de cines casi 25 afios después. Sin embargo, a lo largo de los
Estados Unidos, una seleccidn de cines ofrece una emisién especial de este reestreno en

que invitaba a llevar los iPads y tablets de los asistentes para ver la pelicula (Hill, 2013).

Bajandose previamente una aplicacidn gratuita que sincronizaba los dispositivos de la
audiencia con la pelicula, los asistentes podian jugar a juegos interactivos, interactuar
con los personajes de la pelicula, descubrir sobre la pelicula que puede que no
conocieran, relacionarse y competir con otras personas del publico y cantar las

canciones de la pelicula.

A través de este movimiento, la compaiiia intenta unir estas dos tecnologias para crear
una nueva y coherente experiencia de entretenimiento y consigue, con esta premisa,
que el publico vuelva al cine a ver una pelicula, que ya ha visto una y otra y otra vez,

ofreciendo una experiencia totalmente diferente a lo que ya conocian.

Claramente esta accion no es un café para todos, ya que muchos seguiran considerando
una aberracion y una distraccidn esta iniciativa (aunque esta pautado en la proyeccién
en qué momentos se ha de interactuar con los dispositivos electrénicos sin perjudicar a

la historia).

En octubre de 2013, un mes después del primer Second Screen Live, Disney reestrena el

film Pesadilla Antes de Navidad de Tim Burton también en este formato.



1.1. Planteamiento del problema vy justificacion de la
investigacion

Esta idea de unir dos conceptos en principio tan dispares no deja de ser algo muy similar

a lo que una gran parte de la poblacién hace cuando se sienta en frente de sus

televisores y utilizan a su vez el Smartphone, tableta electrénica u ordenador portatil.

El consumidor actual esta en constante evolucion desde la llegada de los dispositivos
moviles. En los Ultimos afios hemos visto cémo estos, tanto los smartphones como las
tabletas electrdénicas, han experimentado un notable crecimiento. La explosién de la
conectividad como determinante del nuevo consumidor digital, social y omnicanal. El
cual tiene acceso de manera sencilla a multiples canales, no solo para comprar sino para

relacionarse e interactuar (Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014).

La movilidad, las redes sociales y las nuevas tecnologias han vuelto mas complejo el
proceso de compra. El consumidor actual, denominado omnicanal, es aquel que utiliza
todos los canales que estdn a su disposicién para realizar sus procesos de compra
(Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014). El potencial de Internet se ha visto
incrementado por los dispositivos mdviles (Doherty & Ellis-Chadwick, 2010). De ahi que
no sea descabellado implementarlos en las estrategias multicanal de las empresas, no
solo como un nuevo canal (m-commerce), sino también como una pantalla auxiliar que
complementa la experiencia de compra de los clientes en una tienda. Ademas, se espera
gue ante el crecimiento esperado del comercio mévil, las empresas lancen nuevos
portales webs y aplicaciones con un disefio adaptativo a las pantallas de cada uno de los

dispositivos.

En consecuencia a estos fendmenos, las empresas deberan integrar en sus estrategias
comerciales la coexistencia de la tienda fisica y el canal online, que a su vez habran de
complementarse entre si en un mundo en el que las fronteras entre lo digital y lo fisico
se encuentran cada vez mas desdibujadas y se integran dentro del propio
comportamiento de los consumidores (Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014). Esta
fusion entre el mundo fisico y virtual hace que la parte digital nos acomparie, gracias a
la conexidn en ubicuidad, durante todo el viaje de compra: dentro de casa, de casa a la

tienda y en el propio establecimiento.



En base a esta creciente presencia de dispositivos conectados a la red de redes existente
en la vida de los usuarios, proporcionaran un entorno completo de interaccién con él.
Un factor que a considerar ha sido la democratizacién de los teléfonos inteligentes, que
han conseguido penetrar paulatinamente en todos los estratos de consumidores y han

llegado a cambiar la forma en la que se comunican y usan Internet.

Como hemos comentado antes, el punto de venta es donde un cliente puede lograr una
mayor interactividad con la empresa o marca a través de su terminal movil. Tal es asi
gue los consumidores cada vez demandan mayores opciones interactivas en las tiendas
fisicas. Segun el | Estudio Anual eCommerce de IAB Spain, un 62% de los encuestados

creia que hacia falta una mayor innovacion digital en este aspecto (IAB Spain, 2013).

¢Como podemos traducir todo lo anterior al sector retail? Los padres de la economia de
la experiencia Pine y Gilmore argumentaban a finales de los noventa que crear
experiencias distintivas para el consumidor podria proporcionar un enorme valor
econdmico para las compaiiia (Pine Il & Gilmore, Welcome to the Experience Economy,
1998). Segun la analogia con el teatro que hacian en su afamado libro The Experience
Economy (Pine Il & Gilmore, 1999; Pine Il & Gilmore, 2011), los establecimientos
comerciales serian el escenario en el que se representa la obra que es la tienda o,
siguiendo con nuestro anterior ejemplo, seria la pantalla de cine o televisién en la que

se proyecta el establecimiento comercial.

Partiendo del modelo conceptual sobre generacidon de experiencias desarrollado por
Verhoef y otros (2009), incluiremos un nuevo determinante de la experiencia del
consumidor que denominaremos ‘Uso de dispositivos modviles’ para testar si éste
interviene en la experiencia que estamos creando para el cliente. A su vez
estableceremos también una relacién directa entre este nuevo determinante de la
experiencia y la propia ‘experiencia del consumidor’ con la ‘intenciéon de compra’. Con
ello buscamos determinar no sélo si el uso de dispositivos mdviles en las tiendas podria
influir la intencién de compra y si esta relacion es directa o esta mediada por la
‘experiencia del consumidor’. Para establecer estas relaciones nos apoyaremos en los
trabajos de diferentes autores sobre la innovacién en servicios interactivos en el sector

retail (Berry, y otros, 2010; Varadarajan, y otros, 2010), comportamiento de compra del



consumidor multicanal (Dholakia, y otros, 2010) y del consumidor mévil (Holmes, Byrne,

& Rowley, 2014).

1.2. Objetivos de la investigacion
Somos conscientes de que el drea en el que vamos a adentrarnos estd en auge y por
tanto en constante cambio. Y precisamente por tratarse de un contexto novedoso se

nos plantean numerosas cuestiones de investigacion.

¢Como ha influido la extension de los dispositivos mdviles en el comportamiento de
compra de los consumidores? ¢éLos utilizan cuando realizan sus compras? ¢ Como y para
qué los usan? ¢ Las tiendas interactivas favorecen la intencion de compra de sus clientes?
¢Favorecen las empresas la interactividad digital en sus tiendas fisicas? ¢Una mayor
interactividad en la tienda ofrece una mejor experiencia de compra? ¢Influye el uso del

dispositivo movil en una tienda en la intencion de compra de su usuario?

Es de importancia transcendental definir claramente cudles van a ser los objetivos que
queremos conseguir con el presente proyecto de investigacion. La finalidad ultima y
objetivo principal es comprobar si el uso de dispositivos mdviles conectados a internet
(smartphones o tabletas electrénicas) ejerce algun tipo de influencia en el
comportamiento de los consumidores a través, o no, de su experiencia en la tienda fisica

y, de ser asi, si condiciona la intencidon de compra.

A través de este proyecto buscamos no sélo conocer cdmo el uso de dispositivos moviles
en las tiendas fisicas condiciona la experiencia del consumidor y su posterior intenciéon
de compra. Por un lado, nos gustaria hacer una prospeccién sobre la situacion actual
desde la éptica del consumidor y desde la de la empresa. Por una parte, queremos saber
como es ese uso que se da a los dispositivos méviles en las tiendas fisicas: para qué
tareas lo utilizan en el comercio. Una vez descubierto como es este comportamiento
serd interesante modelizarlo. Por otra parte, queremos ver cdmo es la situacién actual
en los establecimientos desde el punto de vista del consumidor: si las empresas
favorecen su uso en la tienda, si siguen igual que antes, si creen que en un futuro pueden

implantar mas posibilidades... Una vez averiguada la situacion actual, nos interesa



definir cuales deberian ser las estrategias que deberian adoptar las empresas en este

nuevo contexto.

Todo esto queda reflejado en el siguiente conjunto de objetivos.

Analizar la influencia del uso de dispositivos

moviles en establecimientos comerciales en la
Objetivo principal (OP)
experiencia del consumidor y su

comportamiento e intencidon de compra.

Describir y explicar los principales cambios que
ha ejercido el uso de internet en dispositivos

Objetivo secundario 1 (0OS1)
moviles en establecimientos comerciales en el

comportamiento de los consumidores.

Modelizacién del nuevo comportamiento de los
Objetivo secundario 2 (0S2) consumidores usuarios de internet en

dispositivos maviles.

Presentar el contexto, la situacién vy las

perspectivas de la implantacién del fomento del
Objetivo secundario 3 (0S3)
uso de dispositivos méviles en establecimientos

comerciales.

Definir las politicas de retail marketing que

deberian adoptar las empresas de distribucién
Objetivo secundario 4 (0S4)
comercial para incentivar el uso de dispositivos

moviles en sus establecimientos.

Tabla 1.1. Conjunto de objetivos del proyecto de investigacion.



1.3. Estructura y metodologia de la investigacién
Para finalizar este primer apartado introductorio, vamos a definir cébmo se va a

desarrollar el presente trabajo a lo largo de los puntos siguientes.

Este proyecto de investigacién se define como un estudio exploratorio con vocacién de
convertirse en explicativo. Por un lado, nos hallamos ante un estudio exploratorio
debido a que nos encontramos ante un contexto totalmente nuevo, el cual aun no ha
sido investigado en profundidad. Es por ello que el marco tedrico no se encuentra del
todo definido y se nos plantean numerosos aspectos y cuestiones por descubrir. Por otro
lado, tiene una vocacion de convertirse en un estudio explicativo porque busca explicar
como y por qué se da este nuevo contexto y como va a afectar a la concepcién que
tenemos actualmente del sector retail. Sin embargo, solo tiene la intenciéon de
convertirse en tal porque no llega a culminarse, debido a las limitaciones existentes. Es
por ello que se plantean las relaciones causa-efecto e incluso se disefia el estudio
empirico que se desearia realizar. Al no efectuarse, debido a las limitaciones a la

investigacion, no se alcanza a explicar todo el planteamiento tedrico propuesto.

En el apartado segundo, vamos a comenzar con un analisis profundo de la literatura
cientifica que versa en las materias relacionadas con nuestro objeto de estudio para
sentar las bases de la investigacion. Estaremos en la fase exploratoria de la investigacién.
A través del método analitico-sintético, trataremos de elaborar el marco tedrico
existente, veremos aquellos aspectos en los que mas se ha centrado la academia,
resaltando aquellos aspectos de especial relacién con nuestro estudio. Como
contraparte, descubriremos aquellas lagunas existentes en la materia. Nos centraremos
en aspectos relacionados con el comportamiento del consumidor y la experiencia de
compra en el contexto del marketing movil y la interactividad durante el proceso de

compra.

Mediante el tercer apartado uniremos las partes exploratoria y explicativa del proyecto.
Empleando la metodologia hipotética-deductiva, tomaremos como base el modelo
conceptual de creacién de experiencia del consumidor formulado por (Verhoef, y otros,
2009) para esbozar las principales relaciones del modelo adaptado que vamos a

proponery a través del cual trazaremos las hipdtesis de esta investigacion.



En el cuarto punto, planificaremos el estudio empirico que deseamos realizar.
Definiremos el tipo de investigacion que se utilizara, concretaremos el muestreo que
vamos a emplear, disefiaremos el cuestionario que se va a manejar para obtener la
informacién necesaria para contrastar las hipdtesis que hemos especificado en el
apartado anterior y estableceremos las pautas a seguir para el procesamiento y analisis

de la informacion obtenida.

Para concluir, reflexionaremos sobre las conclusiones a las que hemos logrado llegar y

plantearemos una serie de retos de cara al futuro de esta investigacion.



2. Marco teorico

2.1. Marketing experiencial

ORIGEN

El hecho de considerar la experiencia del consumidor como un nuevo elemento de la

oferta econdmica ha supuesto un cambio de paradigma en la investigacion econémica.

Al comenzar la década de los setenta, en su libro El Shock del Futuro, Alvin Toffler (1970;
citado en Pine Il & Gilmore, 2011) de forma pionera vaticinaba el advenimiento de una
industria de la experiencia. Poco después, el padre del marketing moderno, Phillip Kotler
(1973), resaltaba la necesidad de tener en cuenta la atmdsfera y el ambiente a la hora
de disefiar los espacios y entornos comerciales con el fin de poder influir las emociones

de los clientes.

Holbrook y Hirschman (1982) fueron los primeros en poner de manifiesto cdmo el
consumo tenia multiples facetas experienciales, viendo este como un conjunto de
fantasias, sentimientos y entretenimientos para el consumidor, ligando de este modo
los productos y servicios con las experiencias emocionales. Ese mismo afio se dieron
otros avances de corte mds pragmaticos con la adaptacién por Donovan y Rositer (1982)
del paradigma SOR o de ‘Estimulo, Organismo, Respuesta’ al sector de distribucién
detallista. Baker y otros profundizaron mas en este mismo camino anos después (Baker,

Levy, & Grewal, 1992).

Otros autores también desarrollaron estos conceptos con ideas muy similares entre
todos ellos en los afos noventa. Conceptos como la sociedad de la experiencia (Schulze,
1995; citado en Pine Il & Gilmore, 2011) o la sociedad de los suefos (Jensen, 1999; citado
en Pine Il & Gilmore, 2011). Sin embargo, son Pine Il y Gilmore (1998) los que
desarrollaron el concepto de economia de la experiencia quienes son considerados los

autores mas relevantes en materia de marketing experiencial.



¢ PERO QUE ES LA EXPERIENCIA?

La acepcion literal que tenemos por experiencia seria, segun la RAE (2001):

1. f. Hecho de haber sentido, conocido o presenciado alguien algo.
2. f. Practica prolongada que proporciona conocimiento o habilidad para hacer algo.
3. f. Conocimiento de la vida adquirido por las circunstancias o situaciones vividas.

4. f. Circunstancia o acontecimiento vivido por una persona.

De estas definiciones oficiales podemos sacar ya una idea general para nuestro contexto
comercial, en el cual entenderemos la experiencia como aquellos acontecimientos
vividos por un consumidor en los que éste ha sentido algo. Esta definicion como vamos

a ver no se aleja mucho de la realidad como vemos a continuacion.

La experiencia del consumidor se origina desde un conjunto de interacciones entre el
consumidor y un producto, compafiia o personas de su organizacion, las cuales provocan
una reaccion en él. La experiencia es estrictamente personal e implica la involucracion del
consumidor a distintos niveles (racional, emocional, sensorial, fisico y espiritual) (Gentile, y

otros, 2007, p. 397).

Cierto es que en no hay un término concreto para definir este concepto y en ocasiones
se utilizan indistintamente los existentes ya que difieren minimamente entre ellos. Las
diferentes formas de expresarlo difieren en dénde estemos poniendo el foco de
atencién, bien sea el consumo de experiencia (Holbrook & Hirschman, 1982), la
experiencia de servicio (Hui & Bateson, 1991), la experiencia del producto (Hoch, 2002),
la experiencia de los consumidores (Tsai, 2005; Verhoef, Neslin, & Vroomen, 2007),
experiencia del cliente (Gentile, Spiller, & Noci, 2007), la experiencia de marca (Brakus,
Schmitt, & Zarantonello, 2009) o la experiencia de compra (Zorrilla & Aparicio, 2014). En
nuestro caso vamos a referirnos como experiencia del consumidor, a la definicidén
referida por Bagdare & Jain (2013) ya que pone atencidn especial en el sector retail. Esta
la podemos definir como aquella suma de todas las respuestas cognitivas, emocionales,
sensoriales y conductuales que se producen a lo largo de todo el proceso de compra,
gue implican una serie de interacciones con diferentes personas, objetos, procesos y

entornos de la distribucién al por menor (Bagdare & Jain, 2013).
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AUGE DE LA ECONOMIA DE LA EXPERIENCIA

Cuando Pine y Gilmore comenzaron a hablar sobre el cambio de paradigma que supone
concepcidon de la economia de la experiencia, encabezaron una nueva corriente
mercadotécnica en la cual el foco estd puesto en la experiencia del cliente como un

nuevo elemento de generacidn de valor (Figura 2.1).

The Progression of Economic Value
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Figura 2.1: La progresion del valor econémico. Fuente Pine Il & Gilmore, 1998.
En esta nueva economia lo que mas valora el cliente es el tiempo que pasa con la marca,
empresa o establecimiento entre otros que el propio producto o servicio que le ofrecen,
lo que le interesa es la experiencia que vive con ellos (Baker, y otros, 2002; Gentile, y
otros, 2007; Puccielli, y otros, 2009; Rayburn & Voss, 2013; Verhoef, y otros, 2009;
Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014).

Crear una experiencia superior para el consumidor ha ganado creciente atencién por
parte de los retailers (Verhoef, y otros, 2009). Los productos, marcas, lugares, empresas
e incluso personas con mas exito suelen ser aquellos que suelen involucrar a los
consumidores con factores experienciales a través de los sentidos, emociones, ideas,

valore, relaciones y actos de estos de diferentes maneras (Gentile, y otros, 2007; Pine Il
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& Gilmore, 1998, 1999, 2011). Las empresas compiten mejor cuando combinan tanto
beneficios funcionales como emocionales en sus ofertas que les permiten diferenciarse
del resto, evitando asi la devaluacién de su oferta o ‘comoditizacion’. Por tanto deben
gestionar este componente experiencial con el mismo rigor y funcionalidad que llevan
en la gestion de productos y servicios (Berry, Carbone, & Haeckel, 2002; Pine Il &

Gilmore, 1998, 1999, 2011).

Asumimos que la experiencia del consumidor tendra un efecto positivo en la definicién
del retail y la lealtad a la tienda y por tanto al beneficio del cliente puesto que son éstos
precisamente los que quieren vivir experiencias de consumo positivas, las cuales
promoveran la creacién de lazos emocionales con la marca o tienda (Gentile, y otros,

2007; Verhoef, y otros, 2009).

En su trabajo, Verhoef (2009) realizan un retrato holistico de todo el constructo
experiencia del consumidor y proponen un modelo conceptual definiendo sus
determinantes (Figura 2.2). Se entiende que la experiencia del consumidor es un
constructo que refleja las respuestas cognitivas, afectivas, sociales y fisicas de éste ante
los estimulos que percibe en el entorno comercial. Esta a su vez esta determinada por
una serie de determinantes bajo el control del retailer, ademads de otros moderadores
gue aunque afectan a la experiencia creada escapan a su control. Entre los
determinantes generadores de la experiencia bajo el dominio del distribuidor

distinguimos los expuestos a continuacion.

Comenzaremos por el entorno social. El consumidor se vera influenciado por la sociedad
de diferentes formas. Los grupos de referencia en el que se sitle el consumidor le
condicionaran, asi como la tribu a la que pertenezca o las que frecuenten un
determinado establecimiento afectardn a su percepcidn de la experiencia emitida por el
retailer. Las opiniones de otras personas que haya consultado antes de ir a la tienda, asi
como aquellas que le proporcionen in situ le haran tener una idea preconcebida sobre
lo que se ha de esperar. Si se trata de un servicio personal, el propio individuo afectara
al resultado obtenido. En definitiva, siempre que el consumidor vaya acompafiado y
aungue no lo fuera, por el resto de personas que se encuentren en el establecimiento

comercial, determinardan como es la experiencia que ha vivido el cliente (Baker,
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Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002; Haytko & Baker, 2004; Luo, 2005; White & Dahl,
2006).

Como se desarrolle el proceso de prestacion del servicio, denominado interfaz de
servicio, es otra de las claves en el resultado de la experiencia final. El personal de la
tienda con el que interactle el cliente seran decisivos para la imagen final que este
obtenga (Beatty, Mayer, Coleman, Reynolds, & Lee, 1996; van Dolen, Dabholkar, & de
Ruyter, 2007). Asi mismo lo sera la tecnologia empleada en el establecimiento para el
desempeiio de la actividad, la cual serd aun mas vital en los casos de autoservicio del
cliente (Meuter, Bitner, Ostrom, & Brown; Weitjers, Devarajan, Falk, & Schillewaert,
2007). Otro factor del resultado final sera si la experiencia que ofrece el comercio
emplea componentes de co-creacién o personalizacidon, en los que por tanto el
consumidor tendra un papel relevante para el resultado obtenido (Mittal & Lassar,

1996).

Uno de los aspectos determinantes de la experiencia mas estudiados ha sido la
atmdsfera del comercio en su conjunto o de sus elementos por separado: disefio de la
tienda, olores, musica, temperatura... Esto ha ido debido a lo facilmente que son
manipulables estos elementos para hacer experimentos en entornos reales. Es un hecho
probado como determinados tipos de olor, musica o temperatura pueden influir en el
comportamiento y las emociones de los clientes (Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss,

2002; Kaltcheva & Weitz, 2006; Kotler, 1973; Wakefield & Baker, 1998).

El surtido disponible en tienda, su variedad, calidad y unicidad (Broniarczyk, Hoyer, &
McAlister, 1998; Janakiraman, Meyer, & Morales, 2006), asi como los niveles de precios
y promociones existentes (Gauri, Sudhir, & Talukdar, 2008) y la imagen de marca del
detallista (Brakus, Schmitt, & Zarantonello, 2009), seran factores importantes en la
concepcidn que tendran los clientes sobre lo ofrecido por la empresa (Baker, y otros,
2002). También serd muy importante si existe algun tipo de programa de lealtad para
los clientes habituales, ya que la experiencia ofrecida a estos no deberia ser la misma

(Dorotic, Verhoef, & Bijmolt, 2012).

El consumidor, antes de acudir al establecimiento, es posible que haya tenido

experiencias previas en el mismo. Esto hard que la predisposicion del mismo sea
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diferente en funcién de lo vivido la anterior vez. En un entorno multicanal esto se
complica mas ya que las experiencias que haya podido tener en el mismo distribuidor
pero en otros canales diferentes también le influirdn y le condicionaran (Neslin, y otros,

2006).

Finalmente nos encontramos con los factores que se escapan del control del
distribuidor. Comenzando por los macrofactores o los moderadores de situacion. Entre
ellos nos encontramos con el tipo de tienda y el canal en que se encuentra el cliente, el
tipo de cultura existente, la temporada en la que se encuentran, el clima econédmico o
la intensidad de la competencia (Rayburn & Voss, 2013; Verhoef, Neslin, & Vroomen,

2007).

Por ultimo tenemos los factores moderadores del propio consumidor. Existen factores
propios e inherentes al consumidor y su personalidad que influirdn en la experiencia que
él mismo va a recibir. Esta variara en funcién de las metas que tenga y lo experimentado
que sea, si esta realizando una compra utilitaria o hedonista, el perfil sociodemografico
gue posee y qué tipo de consumidor es (sensible al precio, early adopter...). Hay que
tener en cuenta todos y cada uno de los factores descritos a la hora de gestionar la

creacién de experiencias.

Conceptual Model of Customer Experience Creation

Social environment: Situation Moderators:
reference group, reviews, tribes, co- type of store, location, culture
destruction, senvice personnel economic: climate, season,

competifon/entrance

Service interface:
Senvice parson, technology, co-
creation/customization

Retail Atmosphere:
design, scents, temperature, music

e Customer
Eoms experience (t):
Management Assortment: Cm.ﬂ}w aﬁe?m
: . i social, physical
Strategy variely, uniqueness, quality -
Price:
layalty programes, promotions

Consumer Moderators:
Customer experiences Goals: experiential,

in alternative channels Tssis aNenian,
Socio-demographics

Consumer atitudes

(e.g.. price sensitivity, invalverent,
) innovati i

Retail brand

Customer experience (t-1)

Figura 2.2: Modelo conceptual de la creacion de experiencias del consumidor.
Fuente: (Verhoef, y otros, 2009)
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Las nuevas tecnologias pueden realzar la experiencia de compra (Burke, 2002). Gracias
a su accesibilidad y la facilidad de comunicacién bidireccional, las empresas pueden
desarrollar un conocimiento mas profundo sobre sus consumidores que se convertira
en un marketing mas personalizado (Cudmore & Patton, 2007) permitiendo asi lograr

mejores experiencias de compra para sus clientes.

2.2. La difusa frontera on-off

LA DISTRIBUCION MULTICANAL

A principios de los 2000, debido a la explosidon del comercio electrénico, se acuiié un
nuevo término para referirse a aquellas estrategias comerciales que empleaban mas de
un canal para dirigirse a los consumidores. Nos estamos refiriendo a la distribucidn
multicanal. Previamente ya existian empresas que lo hacian combinando tanto las
tiendas a pie de calle como la venta por catalogo, telefénica u otras formas existentes.
Este concepto ha ido evolucionando para acompanar la proliferacion de numerosos
canales utilizados para formular, evaluar y ejecutar las decisiones de compra (Wolny &

Charoensuksai, 2014).

Actualmente nos referimos como distribucién multicanal al conjunto de actividades
involucradas en vender mercancia o servicios a consumidores a través de mas de un
canal (Levy & Weitz, 2009, citado en Zhang, y otros, 2010), combinacién que en la
mayoria de los casos involucra tanto tiendas fisicas como el comercio electrdénico. El

desarrollo de una estrategia de distribucion con varios canales integrados

Esta oferta de multiples canales a disposicion del consumidor son de ayuda para su
proceso de toma de decisiones de compra. Estudios han atestiguado que disponer de
un mayor numero de canales incrementa la lealtad del cliente ya que los consumidores
gue emplean mas de un canal compran mas que aquellos que solo utilizan uno, ademas
de contribuir a la imagen del distribuidor y a la confianza de sus clientes, pudiendo
asimismo incrementar la rentabilidad a largo plazo de estos (Zhang, y otros, 2010;

Schramm-Klein, Wagner, Steinmann, & Morschett, 2011).

INTERACCION EN LAS TIENDAS
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Los consumidores pueden comprar por varias razones, las cuales pueden no ser ninguna
de ellas una necesidad especifica por un producto o servicio (Tauber, 1972 citado en
Puccinelli, y otros, 2009). En la actualidad ir de compras es una actividad ludica y de ocio
habitual y esta misma necesidad de ocio es la que justificaria esta actividad. Por esto
mismo los consumidores acuden a las tiendas, para poder interactuar con la oferta
comercial que existe a su disposicidn en las tiendas y socializar, inviertiendo alli de este

modo su tiempo libre.

Refiriéndonos al proceso de toma de decisiones de compra, varios estudios han
demostrado cdmo los consumidores prefieren entornos que les permitan inspeccionar
los productos fisicamente (Krishna & Morrin, 2008), cogerlos, tocarlos y elegir entre
todos los productos que estan expuestos (McCabe & Nowlis, 2003). Esta es una de las
principales bazas con las que cuenta el comercio tradicional para competir con el
comercio electrdnico. Las personas somos inseguras y la certeza de ver el producto en
persona antes de adquirirlo nos da seguridad en la toma de decisiones. En las tiendas
fisicas ademas, se comparte informaciéon con los empleados y otros consumidores,

permitiendo encontrar distintas sefiales y pautas sociales.
EL CONSUMIDOR OMNICANAL. INTEGRANDO AMBOS MUNDOS

La explosion de la conectividad en movilidad ha sido el determinante del surgimiento de
un nuevo consumidor digital, social y sobre todo omnicanal. Este consumidor omnicanal
dispone de acceso de manera sencilla a multiples canales no solo para comprar, sino
para relacionarse e interactuar, y no duda en utilizarlos todos, pero no de la manera que
lo hace en el contexto multicanal, si no que ahora puede y de hecho los utiliza todos a
la vez (Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014). Los dispositivos moviles son el
complemento ideal tanto para los distribuidores fisicos como para los digitales (Shankar,

Ventakesh, Hofacker, & Naik, 2010), ya que nos permitiran fusionar ambos mundos.

El comportamiento del consumidor se ve afectado tanto por las percepciones que tiene
de las tiendas fisicas como de los canales online (Verhagen & van Dolen, 2009; Comer,
Mehta, & Holmes, 1998). Entonces, las actividades de marketing en un canal pueden
influir significativamente en el comportamiento del consumidor en todos los canales

(Berry, y otros, 2010). En no pocas ocasiones la informacién de lo que ocurre en un canal,
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el canal de al lado la desconoce. Por este motivo existe la necesidad de tener una
concepcion global de todos los canales y una gestiéon conjunta de todos ellos con una
estrategia empresarial coherente entre todos ellos, pues el cliente podrd detectar de
inmediato divergencias entre lo ofertado en unos u otros y por tanto suscitar su

desconfianza.

También es cierto que a menudo los consumidores utilizan los distintos canales para
diferentes propdsitos: adquirir informacion, completar la transaccién de compra, usar
un servicio concreto, conseguir la posesiéon de un bien, soporte post-venta... Pero la
experiencia de compra puede ser enriquecida gracias a ambos ambitos fisico y digital
(Zorrilla Calvo & Aparicio de Castro, 2014). La conexidn en ubicuidad ha permitido al
consumidor disfrutar de las ventajas de todos los canales, a su vez que disminuye los
inconvenientes que le suscitan cada uno. En la era de la revolucién moévil, Internet esta
comenzando a dejar de ser considerado solo como una amenaza para el comercio a pie
de calle, alzdndose ahora como un aliado gracias a la tecnologia mévil (Doherty, & Ellis-

Chadwick, 2010).
TENDENCIAS

Los propios patrones de conducta de los consumidores estdn adoptando nuevas
férmulas gracias a la incesante evolucién tecnoldgica. Es muy habitual que gracias a ello
los consumidores utilicen canales diferentes para informarse sobre los productos y para
realizar la compra. Cuando este proceso se inicia en un canal online pero se finaliza la
compra en una tienda fisica motivado por su inmediatez y ‘mayor seguridad’ (Verhoef,
Neslin, & Vroomen, 2007) es lo que denominamos webrooming. Los consumidores
buscan en la Red los productos para tener una mayor informacion a su disposicion y
comparar entre diferentes alternativas. Este comportamiento se ha dado desde los
inicios de la revolucidon e-commerce motivado por la desconfianza, aparente inseguridad
y sobre todo desconocimiento de los canales online, que ha llevado a los consumidores
a mostrarse reticentes durante bastante tiempo. Seglin el Ultimo estudio de la
consultora Nielsen (2014), el 52% de los espafioles busca y se informa sobre sus
productos en la web antes de comprarlos fisicamente en tienda, mientras que la media

de los usuarios europeos se eleva hasta el 60%. A esta busqueda de informacion previa
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hemos de afiadirle el efecto boca-oreja digital, denominado eWOM, del inglés electronic
word of mouth (Gruen, Osmonbekov, & Czaplewski, 2006), del cual el 58% de los

compradores tienen en cuenta (Nielsen, 2014).

En el lado contrario nos encontramos con el showrooming (Mehra, Kumar, & Raju,
2013). Esta tendencia consiste en desarrollar la busqueda de informacidn en un entorno
fisico, el establecimiento comercial, para ver el producto, inspeccionarlo fisicamente y
compararlo con otras alternativas presentes. El 47% de los encuestados en el Gltimo
estudio de Nielsen (2014) afirma que su motivacidn para comprar por Internet es porque
consideran que los precios alli son mds asequibles que en un establecimiento. Es por

esto que el proceso de compra en el showrooming finalice en la red.

Para intentar paliar estas dos tendencias y no perder ventas en alguno de sus canales,
ha surgido otra corriente, esta vez con origen en las empresas. El denominado
pick&collect implica la realizacién de la compra en un entorno virtual y se recoge la

misma en la tienda fisica, saltandose la falta de inmediatez del comercio electronico.

Otra tendencia en auge es el concepto denominado SoLoMo o Social Local Mobile, que

desarrollaremos un poco mas adelante.

2.3. Dispositivos moviles

El modelo tradicional de retail, basado los consumidores entrando en un
establecimiento fisico cuya principal ventaja competitiva era su ubicacidn, sufrié un duro
golpe con la llegada del comercio electrdnico. La creciente difusién de los dispositivos
moviles y el marketing movil, tanto el comercio tradicional como el digital estan viendo

como surge un nuevo cambio de paradigma.
DIFUSION DE LOS DISPOSITIVOS MOVILES

Segun Gustavo Nuiiez, Director General de Nielsen Espafia “los espafioles somos early
adopters, nos gusta la tecnologia e incorporamos rdpidamente las novedades a nuestras
vidas. Esto explica que nuestro pais sea el que tenga una mayor penetracién en el uso
de smartphones de Europa, con el 54% de la poblacion, lo que sin duda nos genera

menos trabas para comprar a través del movil” (Nielsen, 2014).

18



Los dispositivos que mas han aumentado su presencia son las tablets, presentes en el
28,5% de los hogares espafioles, mientras que la penetracion de los teléfonos
inteligentes se sitla en el 53,7% de la poblacién (ONTSI 2013). Este rapido incremento
que han sufrido los dispositivos méviles hay que acompanarlo de la dotacidon de
infraestructuras para su uso. La penetracién de la banda ancha moévil en el Estado
alcanzé en julio del afio pasado el 58.4%, muy similar al nivel de la UE-27 pero aun lejos

de la meta marcada para 2015 de llegar a una penetracion del 75% (ONTSI, 2014).

El hogar sigue encontrandose como el punto de conexién a internet mas importante de
los internautas (el 87,1% de ellos), se pone de manifiesto como la conexidn en ubicuidad
o movilidad esta ganando cada vez mayor relevancia. Sin embargo, el 70% de los
internautas acceden a la red con dispositivos méviles desde fuera del hogar o de su
trabajo, suponiendo un incremento de 14 puntos porcentuales respecto al afo anterior.
Si concretamos mas, el 63,2% de los internautas accedia a través de teléfonos moviles.
Aunque no Unicamente se debe a ello, esta cantidad se debe basicamente a los
smartphones. Cuanto mayor sea el numero de dispositivos méviles con conexién a
internet, mayor serd la influencia que estos tendran en los patrones de compra de los

consumidores.

Las empresas necesitan plantearse nuevas formas mas creativas de usar las tecnologias
de la informacion, en concreto los dispositivos moviles, para establecer y fortalecer
relaciones continuadas con sus consumidores (Berry, y otros, 2010; Ha & Im, 2014). Los
dispositivos mdviles permiten acceder al entorno de los consumidores gracias a las
caracteristicas Unicas de estos aparatos. Son ultraportatiles, sensibles a la localizacidon y
personales, por lo que el retailer puede estar ahora al lado del consumidor en cualquier
momento y lugar (Shankar, Ventakesh, Hofacker, & Naik, 2010). Ademds, proporcionan
a la empresa informacién, facilitan la comunicacidon con sus clientes, permiten la
recogida de datos para la investigacion de mercados y promueve un nuevo canal de
comercializacion extremadamente rico en posibilidades y flexible (Doherty, y otros,

1999).

A estos dispositivos hay que sumarles el surgimiento de otros nuevos de tecnologia

wearable o tecnologia ‘ponibles’ como las gafas, pulseras o relojes inteligentes entre

19



otros. Estos aparatos conectados a internet en combinacidn con tecnologias como el
GPS, la NFC (Near Field Communication) o los sensores biométricos estan llamados a

revolucionar el mundo en todos los ambitos.

MOBILE MARKETING Y M-COMMERCE

Antes de continuar vamos a detenernos para concretar dos conceptos claves surgidos
como consecuencia de los dispositivos méviles como son el mobile commerce y el mobile

marketing.

Por comercio mavil, mobile commerce o m-commerce entendemos por aquellla compra-
venta de productos y servicios que se realizan a través de medios electrénicos
inaldmbricos como los smartphones, tabletas y otros dispositivos moviles. Es
considerado como un canal diferenciado del comercio electrénico puesto que afade
como valor distintivo la ubicuidad para ofrecer conveniencia y accesibilidad en cualquier

momento y lugar (Balasubramanian, Peterson, & Jarvenpaa, 2002).

La clave durante el pasado afio ha sido el m-commerce, que ha experimentado un
notable desarrollo llegando a alcanzar un crecimiento del 47% (ComScore, 2014). El
estado espaiiol se encuentra por encima de los 5 grandes de Europa con mas intencién
de compra online a través de este tipo de dispositivos, alcanzando el 38% de los
encuestados, superando de esta forma la media europea, 33%. Finlandia, Rumania y
Croacia con una mayor intencién de compra mobile (Nielsen, 2014). Los consumidores
se encuentran cada vez mas comodos realizando sus compras desde los dispositivos
moviles. Mas de la mitad del volumen de compras en m-commerce se realizan a través
de smartphones, superando asi a las tabletas. Aun asi el comercio mévil todavia

representa Unicamente un 11% del e-commerce (ComScore, 2014).

Definimos marketing mévil como “el uso de las plataformas maviles [...] con el objetivo
de desarrollar acciones de comunicacién o promocionales interactivas permitiendo a las
empresas interactuar con el consumidor final de una forma répida, eficaz y medible”
(IAB Spain, 2007). Otra definicidn seria aquella forma de marketing que implica una via
de comunicacién y promocion bidireccional o incluso multidireccional entre las

empresas y sus consumidores a través de medios, dispositivos o tecnologias moviles
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(Shankar & Balasubramanian, 2009). Tradicionalmente el mobile marketing se ha
centrado en realizar campaiias tipo push a través de SMS o MMS y navegacién. Gracias
al desarrollo de los smartphones, las técnicas han evolucionado permitiendo el uso de
nuevas tecnologias como la realidad aumentada, el GPS, los cédigos QR o la tecnologia
NFC y la RFID. Gracias a estos avances tecnoldgicos y a las nuevas tecnologias en
desarrollo, se puede proveer una experiencia de compra mucho mas interactiva,
informada, eficiente, divertida y, sobre todo, personalizada en una gran variedad de

entornos comerciales (Strom, Vendel, & Breducan, 2014; Teng, y otros, 2013).

Es necesario mencionar la general actitud negativa de los consumidores ante las
comunicaciones de las campanas de marketing mévil, pues consideran que sus
dispositivos méviles son para comunicaciones personales y prefieren tener el poder de
ejercer el control sobre sus interacciones con las empresas (Watson, McCarthy, &
Rowley, 2013), en definitiva, tomar ellos la iniciativa sobre cuando quieren tener

contacto.

SocIAL LocAL MOBILE

Hemos querido dejar una de las tendencias actuales en el sector retail para este epigrafe

dedicado a los dispositivos mdviles, debido a la necesidad de estos para desarrollarla.

Es un hecho que gran parte de nuestras interacciones diarias en la red de redes se
realizan a través de movil, sobre todo en redes sociales. Esta tendencia es lo que se ha
comenzado a denominar SoLoMo, término acufiado por Matt Cutts, uno de los
ingenieros jefe de Google. SoLoMo responde a las siglas de Social Local Mobile

marketing.

Las redes sociales, responsables de la parte social de esta nueva tendencia, han
experimentado un crecimiento explosivo los Ultimos afios, transformando la forma de
comportarse de los consumidores, perfeccionando su papel como prosumidores y
permitiéndoles interactuar en un mercado de informacidon asimétrica obteniendo vy
generando la informacidn que necesitan para poder comparar y decidir en su toma de

decisiones de compra.
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El entorno online proporciona otros mecanismos distintos a la interaccién interpersonal
directa, como las criticas y resefas de usuarios y expertos o el contenido generado por
otros usuarios (Berry, y otros, 2010). Gracias a los dispositivos méviles podemos
conseguir que los consumidores de tiendas fisicas dispongan también de acceso a las
pautas que proporciona el entorno digital, ampliando asi el aspecto social de una tienda

tradicional.

El desarrollo de la geolocalizacién permite hacer llegar a los usuarios contenidos en
funcién de su ubicacion geografica. Lo que importa es el aqui y ahora. De esta forma lo
local cobra relevancia al importa ahora mas que nunca donde se encuentra el usuario

en un determinado momento exacto.

La clave que ha permitido todo esto ha sido la revoluciéon tecnolégica de los dispositivos
moviles, transformandolos en herramientas indispensables que nos mantienen siempre

conectados, lo cual otorga una gran potencialidad como canal de marketing.
DISPOSITIVOS MOVILES COMO PANTALLAS AUXILIARES EN EL COMERCIO

Las tecnologias interactivas estan transfiriendo cada vez mas poder a los consumidores,
pudiendo involucrarse online de inmediato y, por ejemplo, comparar los precios offline
en cualquier momento y desde cualquier lugar (Varadarajan, y otros, 2010). Como
deciamos en el apartado anterior, los dispositivos moviles tienen un gran potencial
como canal de marketing gracias a la conexién en ubicuidad y al SoLoMo. De este modo,
estariamos convirtiendo los dispositivos mdviles en una pantalla auxiliar cuando el
consumidor se encuentra dentro (o cerca) de nuestro establecimiento y deberiamos
saber aprovechar las oportunidades que estos brindan tanto a las empresas como a sus

clientes (Stréom, Vendel, & Breducan, 2014).

Pero las acciones que un usuario puede realizar con su dispositivo en el momento de
compra en el punto de venta y en su camino hacia estas, son muy variadas y amplias,
apoyandose la mayoria de ellas en la informaciéon (busqueda, consulta, creacion o
compartirla). Los consumidores usan sus terminales para realizar actividades como

buscar productos y ampliar la informacion sobre estos, leer resefias de expertos y de
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otros usuarios, compartir opiniones comparar precios u obtener cupones o promociones

(Ha & Im, 2014).

La creciente demanda de los consumidores de una mayor informacion sobre los
productos que compran es uno de los puntos clave para mejorar la experiencia del
consumidor. Gracias a Internet, los propios establecimientos a través de una conexién
digital entre el producto fisico que ofertay los dispositivos de los clientes pueden ofrecer
acceso rapido a la informacion que quieran (Sondermann, 2013). La creciente
popularidad de las redes sociales también esta modificando cdmo los usuarios realizan

esta busqueda de informacién, muchas veces in situ cuando van a comprar.

En el caso de los precios, las tecnologias de la informacién interactivas han ayudado a
incrementar la transparencia en el mecanismo de fijaciéon de precios de los mercados

(Granados, Gupta, & Kauffman, 2006; Jensen, 2007).

Por otro lado, los cupones o vales digitales se encuentran en boga ahora mismo, pueden
ser empleados como una herramienta muy atractiva de marketing multicanal, pudiendo
animar al consumidor a visitar el establecimiento y realizar adquisiciones inmediatas

cuando estdn de tiendas gracias a la sensacion de caducidad (Ha & Im, 2014).

Estas mismas acciones de los consumidores pueden ser facilitadas y enriquecidas por las
propias companias (Strom, Vendel, & Breducan, 2014) apoyando estas actitudes en los
puntos de venta con contenidos digitales (Sondermann, 2013) o aprovechar las
posibilidades de la geolocalizacién y las redes sociales y de las nuevas tecnologias
implantadas en los dispositivos (Teng, y otros, 2013). Integrando en la tienda las posibles
acciones que puede llegar a desarrollar un cliente se estaria propiciando el uso de sus
dispositivos modviles como una pantalla auxiliar durante el proceso de compra
ofreciendo un valor afadido a través de ellos (Ko, Kim, & Lee, 2009) y consiguiendo
experiencia de compra superior que comentdbamos anteriormente (Teng, y otros,

2013).
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3. Desarrollo de hipdtesis y modelo conceptual

El modelo conceptual elaborado por Verhoef (2009) (ver Figura 2.2) es en el que nos
vamos a basar en el presente trabajo para desarrollar un nuevo modelo conceptual que
incluya un nuevo factor determinante de la experiencia del consumidor que vamos a

denominar Usage of mobile devices.

Ademas de introducir esta novedad en el nuevo modelo hemos afiadido un paso mas a
la cadena relacionando la experiencia del consumidor con la intencién de compra. El
motivo no es otro que comprobar si la nueva variable (asi como las otras existentes en
el modelo original) afectan a la intencidon de compra de manera directa o mas bien de

manera directa a través del efecto mediador de la variable “experiencia de compra”.

Aunque sabemos que existen factores moderadores de la experiencia de compra que se
escapan al control del distribuidor minorista, los moderadores de situacion y los
moderadores del consumidor, vamos a obviarlos en nuestro modelo debido a su

complejidad a la hora de determinar su influencia.

A continuacién vamos a desarrollar las hipétesis planteadas en el modelo conceptual
gue proponemos en la Figura 3.1: Modelo conceptual propuesto. Fuente: Elaboracién propia

a partir de Verhoef (2009).

Mobile Devices |l
Usage
| Social |
Environment
mml Service Interface gl
Situation
Moderato

Retail Atmosphere | Cusi':omer .
Experience (t)
Consumer

Price

Retail Brand _

Customer
Experience (t-1)

Figura 3.1: Modelo conceptual propuesto. Fuente: Elaboracion propia a partir de Verhoef (2009).
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3.1. Uso de dispositivos moviles

Los dispositivos moéviles permiten al distribuidor estar al lado del consumidor en
cualquier momento y lugar gracias a sus caracteristicas Unicas de ubicuidad y ser
completamente personales. Los dispositivos méviles son un gran aliado para las
empresas de distribucién minorista gracias a las posibilidades de conexién en ubicuidad,
las redes sociales y a la geolocalizacién. Esto permitird transformar los dispositivos de
los consumidores en una pantalla auxiliar del establecimiento comercial, aprovechando
las oportunidades que estos brindan tanto a empresas como a clientes. De este modo,
facilitaremos y aumentaremos las experiencias personales y sociales de los

consumidores con la empresa o marca (Shankar, y otros, 2010).

A esto deberiamos afiadir que la adopcidn de lo dispositivos mdviles ha cambiado la
forma de comportarse de los consumidores, convirtiéndose cada vez mas en
prosumidores e interactuando en un mercado de informacién asimétrica obteniendo y
generando la informacién que necesitan para poder comparar y decidir en su toma de
decisiones de compra. Pueden conseguir que las transacciones entre consumidores y
distribuidores sean mas eficientes, mejorando ademads la eficiencia del abastecimiento
y reduciendo la dispersion de precios, gracias a las posibilidades de los smartphones y
tabletas eletrénicas (Granados, Gupta, & Kauffman, 2006; Jensen, 2007; Varadarajan, y
otros, 2010). Asi como ofrecer experiencias mads interactivas, informadas, eficientes,

divertidas y personalizadas para los consumidores (Teng, y otros, 2013).

Hla: El uso de dispositivos mdviles en las tiendas fisicas influye positivamente en la

experiencia del consumidor.

H1b: El uso de dispositivos mdviles en las tiendas fisicas ejerce un efecto directo positivo

en la intencion de compra del consumidor.

Hic: El uso de dispositivos mdviles en las tiendas fisicas ejerce un efecto indirecto en la

intencion de compra del consumidor mediado por la variable experiencia del consumidor.

3.2. Ambiente social
El entorno social del consumidor le influird en la percepcion que tenga de la experiencia

final recibida y en su intencién o no de comprar. Estara condicionado por quienes le
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acompafien durante sus compras y por el resto de personas que estén alrededor, asi
como él les influird a ellas (Luo, 2005). Lo mismo sucedera con el grupo de referencia

que tenga el consumidor (Haytko & Baker, 2004; White & Dahl, 2006).

H2a: EI ambiente social del comercio influye positivamente en la experiencia del

consumidor.

H2b: El ambiente social del comercio ejerce un efecto directo positivo en la intencion de

compra del consumidor.

H2c: El ambiente social del comercio ejerce un efecto indirecto en la intencion de compra

del consumidor mediado por la variable experiencia del consumidor.

3.3. Interfaz de servicio

Como se desarrolle la prestacion del servicio influird de manera determinante en la
experiencia resultante. La interaccidn que ejerza el personal en tienda (Beatty, y otros,
1996) influird en cémo los consumidores les perciben tanto a ellos como al
establecimiento. Un efecto similar y en la misma direccién ejerceran los elementos y
tecnologias empleados para desempenfar la funcidn del establecimiento, el cual se vera
multiplicado en el caso de que existan funciones de autoservicio del cliente, co-creacién
o personalizacién (Weitjers, y otros, 2007; Mittal & Lassar, 1996). De aqui deducimos

que:

H3a: Una buena interfaz de servicio (service interface) del comercio influye

positivamente en la experiencia del consumidor.

Alternativamente, entendemos tendra un efecto en el mismo sentido en la intencién de

compra del consumidor.

H3b: Una buena interfaz de servicio (service interface) del comercio ejerce un efecto

directo positivo en la intencion de compra del consumidor.

H3c: Una buena interfaz de servicio (service interface) del comercio ejerce un efecto
indirecto en la intencion de compra del consumidor mediado por la variable experiencia

del consumidor.
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3.4. Atmosfera del comercio

Ir de compras es una alternativa de ocio para escapar de la rutina. La atmdsfera de la
tienda juega un papel critico en este aspecto de crear una sensacién de ocio y
entretenimiento (Bagdare & Jain, 2013). Kotler ya explicaba hace décadas cdmo con la

atmodsfera del establecimiento se podia influir en la intencién de compra (Kotler, 1973).

Hay que tener en cuenta que el mismo ambiente de un establecimiento puede producir
resultados y sentimientos muy diferentes en funcién de las metas del consumidor

(Puccinelli, y otros, 2009).

Numerosos estudios han analizado cdmo una determinada atmdsfera en el punto de
venta afecta a la clientela a través de la utilizacidén de los diferentes recursos sensoriales
a disposiciéon del establecimiento, como la musica, los olores, la iluminacién o el orden

(Rayburn & Voss, 2013; Baker, Parasuraman, Grewal, & Voss, 2002).

H4a: La percepcion de la atmdsfera del comercio (retail atmosphere) influye

positivamente en la experiencia del consumidor.

H4b: La percepcion de la atmdsfera del comercio (retail atmosphere) ejerce un efecto

directo positivo en la intencion de compra del consumidor.

H4c: La percepcion de la atmdsfera del comercio (retail atmosphere) ejerce un efecto
indirecto en la intencion de compra del consumidor mediado por la variable experiencia

del consumidor.

3.5. Surtido

El consumidor valora una oferta variada, atractiva, Unica y de calidad. Importantes
cambios en ésta se reflejaran en la actitud del consumidor, mejorando la experiencia
obtenida por éste e influyendo en su intencién de compra final (Broniarczyk, y otros,

1998; Janakiraman, y otros, 2006).

H5a: La percepcion del surtido (assortment) del comercio influye positivamente en la

experiencia del consumidor.

H5b: La percepcion del surtido (assortment) del comercio ejerce un efecto directo positivo

en la intencion de compra del consumidor.
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H5c: La percepcion del surtido (assortment) del comercio ejerce un efecto indirecto en la

intencion de compra del consumidor mediado por la variable experiencia del consumidor.

3.6. Precio

La politica de precios establecida por el minorista influira en el resultado final que tenga el
cliente, en funcion de las expectativas y metas que éste tenga respecto a ella. Aunque
depende mucho del segmento en el que opere la empresa, por lo general, los consumidores
buscan una buena relacion calidad-precio y ofertas atractivas, (Gauri, Sudhir, & Talukdar,
2008; Janakiraman, Meyer, & Morales, 2006). Si los precios que encuentran en un
establecimiento satisfacen sus expectativas, esto influird positivamente en su actitud de

compray en la experiencia resultante de la misma.

Hé6a: Una politica de precios atractiva influird positivamente en la experiencia del

consumidor.

Héb: Una politica de precios atractiva ejerce un efecto directo positivo en la intencidn de

compra del consumidor.

Héc: Una politica de precios atractiva ejerce un efecto indirecto en la intencion de

compra del consumidor mediado por la variable experiencia del consumidor.

3.7. Marca del detallista

La combinaciéon de marcas empleadas por el distribuidor, tanto propias como del
fabricante, podrian ejercer un rol en el proceso de posicionamiento de la férmula de
tienda del distribuidor como una marca (Steenkamp, 2014), pues los consumidores usan
sefiales para construir una idea general sobre el distribuidor que viene determinada por

la actitud sobre las marcas existentes en la tienda (Kremer & Viot, 2012).

El tipo de marcas empleadas y la propia percepcién que el cliente tenga del propio
distribuidor como marca (imagen de marca) podria influir significativamente en la

experiencia de compra (Verhoef, 2009).

H7a: La imagen de marca del detallista influye positivamente en la experiencia del

consumidor.

28



H7b: La imagen de marca del detallista ejerce un efecto directo positivo en la intencion

de compra del consumidor.

H7c: La imagen de marca del detallista ejerce un efecto indirecto en la intencion de

compra del consumidor mediado por la variable experiencia del consumidor.

3.8. Experiencias pasadas del consumidor

Existen dos tipos de experiencias pasadas segin el modelo que proponia Verhoef (2009).
Por un lado, estarian aquellas experiencias pasadas en el mismo canal que el actual. Por
otro lado, nos encontrariamos con experiencias que haya tenido el consumidor en
canales alternativos del mismo distribuidor. Por tanto nos encontrariamos también con

otro tipo de experiencias pasadas.

A pesar de que Verhoef y otros reconocen el hecho de que el entorno actual es
multicanal y que experiencias en cualesquiera de los canales tienen un efecto en los
demas, los conceptualizan como un concepto distinto de experiencias del consumidor
en t-1. En nuestro caso, las hemos unificado ya que lo que nos interesa es ver los
contactos pasados que el consumidor ha tenido con la empresa, independientemente
del canal por el que se hayan producido dichos contactos. Una buena o mala experiencia
en cualquiera de los canales afectara al consumidor como una experiencia pasada mas

(Verhagen & van Dolen, 2009).

Los consumidores eligen el canal que van a utilizar basandose en sus metas especificas
en un momento determinado, sus experiencias previas y su pericia (Dholakia, y otros,
2010). Ademas, los consumidores que utilizan multiples canales de un distribuidor
tienden a comprar mas que aquellos que utilizan un solo canal, por lo que a mayor
numero de canales utilizados mayor lealtad del cliente (Zhang, y otros, 2010). Por ello

proponemos las siguientes hipdtesis.

H8a: Las experiencias previas con el minorista, independientemente del canal, influyen

positivamente en la experiencia del consumidor.

H8b: Las experiencias previas con el minorista, independientemente del canal, ejercen

un efecto directo positivo en la intencion de compra del consumidor.
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H8c: Las experiencias previas con el minorista, independientemente del canal, ejercen un
efecto indirecto en la intencion de compra del consumidor mediado por la variable

experiencia del consumidor.

3.9. Experiencia del consumidor e intencion de compra
Asumimos que la experiencia del consumidor tendra un efecto positivo en la lealtad a la
tienda y la creacion de lazos emocionales con la marca o tienda (Gentile, y otros, 2007;

Verhoef, y otros, 2009) y esto se deberia traducir en una mayor intencién de compra.

Los consumidores compran por varias razones y la creacidon de una buena experiencia
de compra juega un papel muy importante para convertir estas en ventas (Puccinelli, y

otros, 2009).

H9: La experiencia vivida por el consumidor influye positivamente en su intencion de

compra.
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4. Estudio empirico

Una vez definido el marco tedrico y formuladas las hipdtesis del modelo propuesto, se
propone la realizacidn de un trabajo de investigacion empirico. El propdsito principal de
este es comprobar empiricamente la validez del modelo conceptual propuesto.
Subsidiariamente, también nos permitird perfilar un patrén de comportamiento de los
consumidores, viendo asi qué factores afectan a la intencién de compra directamente y

a través de la experiencia de compra.

El estudio que se propone es un estudio descriptivo-explicativo cuyo método para la

recogida de la evidencia consistird en la realizacion de encuestas.

4.1. Caracteristicas y seleccidén de la muestra
Previo al disefio del cuestionario vamos a definir las caracteristicas que debe tener la

muestra que vamos a seleccionar y cudl va a ser esta.

La unidad de andlisis serdn los consumidores que hayan acudido a un establecimiento
de la capital vizcaina, hubieran realizado una compra o no. Nuestro dmbito geografico

serd, por tanto, Bilbao.

El universo de nuestro estudio serd todos los consumidores que hayan acudido a un
establecimiento de la capital. Los establecimientos concretos que vamos a seleccionar
en nuestro caso serdn Fnac Bilbao Alameda y El Corte Inglés de Gran Via 20. Entre los
motivos por los que se selecciona Fnac Bilbao Alameda es por su afluencia de
consumidores, contar con un gran numero de actividades que complementan la
experiencia en tienda y ser uno de los primeros minoristas en promover el empleo de
los dispositivos méviles en sus locales a través de su app de fidelizacién, entre otras. El
Corte Inglés situado en Gran Via 20 también cuenta con una oferta comercial muy similar
a la de Fnac y estan situados cerca. Aunque no ofrecen tantas actividades ni potencian

tanto el uso de dispositivos méviles, el publico objetivo es similar.

El tipo de muestra que vamos a emplear es un muestreo por cuotas. A pesar de no
tratarse de un muestreo probabilistico, con las siguientes dificultades para su
extrapolacidon estadistica, nos permitira que la muestra sea lo mas representativa

posible de la sociedad.
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La muestra que vamos a utilizar serd de 500 consumidores que hayan acudido a alguno

de los dos establecimientos seleccionados (250 consumidores de cada uno de ellos).

4.2. Diseno del cuestionario

Medir la experiencia de compra es todo un reto en si mismo dada la complejidad
conceptual que supone. Para ello hemos decidido elaborar un cuestionario con el que
obtener la informacidn para posteriormente testar las hipétesis planteadas. Para medir
todos y cada uno de los elementos del modelo emplearemos escalas multi-item, con
variables de tipo Likert o variables de diferencial semantico, en funcién de las
necesidades de cada uno de los elementos a medir. Este tipo de escalas son las mas

adecuadas para la medicién de las variables de este tipo de modelos tedricos.
CUSTOMER EXPERIENCE

Para medir la experiencia del consumidor como concepto en si, vamos a utilizar un
constructo multidimensional desarrollado por (Bagdare & Jain, 2013), el cual incorpora
cuatro dimensiones o constructos del retail customer experience denominados ‘Jubilo’,
. e e~ it .

Estado de animo’, ‘Ocio’ y ‘Distinto’. Cada uno de estos constructos consta de tres items
para representarlos. Estos seran medidos a través de una escala de diferencial
semantico de siete puntos cuyos niveles extremos seran nombrados por anclas

antagonicas por naturaleza (buena-mala, feliz-triste).

El primer constructo, jubilo, esta medido a través de los siguientes items: satisfactorio,
placentero y atrayente. Estos constituyen las ideas centrales del viaje del comprador, el
cual busca en su salida de compras divertirse, fantasear, disfrutar y pasar un rato
agradable (Pine & Gilmore 1999, Holbrook y Hirschman 1982, Jones y otros 2006) con el
gue evadirse de la monotonia. Son lo que vendrian a ser la parte hedonista del valor

buscado en esta actividad.

La segunda dimensién de la escala, estado de dnimo, esta constituida por los items Bien,
Feliz y Emocionante. Que los consumidores desarrollen sentimientos positivos después
de una experiencia de compra con la compania es de vital importancia (Bagdare & Jain,

2013; Jones, Arnold, & Reynolds, 2006).
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La dimensién del ocio es intrinseca a la propia actividad de ir de compras, ya que esta es
una de las actividades mas comunes para disfrutar del tiempo libre en nuestra sociedad.
Por tanto, la atmdsfera de la tienda jugara un papel de vital importancia en el proceso
de generacion de la experiencia de compra, consiguiendo hacer de esta una actividad
ludica y placentera. Para medir este constructo utilizaremos los conceptos relajante,
renovador y encantador (Pine y Gilmore 1998, Gentile y otros 2007, Verhoef y otros

2009).

Por ultimo, con el concepto de distinto hacemos alusién a la idea central que proponian
Pine y Gilmore en 1999 en The Experience Economy y en la versidon actualizada de 2011.
Hay que determinar todos los elementos del proceso de compra para atraer y retener a
nuestros clientes a través de experiencias de compra maravillosas, Unicas y memorables,

que van a ser los items con los que vamos a medir esta dimension.

El alfa de Cronbach para esta escala de medicion de la experiencia del consumidor en

retail era 0,820.
USAGE OF MOBILE DEVICES

Al haber desarrollado nosotros este factor por primera vez, carecemos de referencia
alguna para medirlo. Por ello, para conocer si el consumidor ha utilizado su dispositivo
movil, hemos desarrollado una serie de items en relacidn a las principales acciones para

las que puede utilizarlo.

SOCIAL ENVIRONMENT

Para medir el entorno social vamos a incluir items que nos indiquen el contacto que haya
podido tener consumidor con otras personas. Para ello emplearemos variables
dicotémicas que nos indiquen una mayor o menor interaccidon o impacto social dentro

del establecimiento.

SERVICE INTERFACE

En el constructo de desempefio del servicio, para medirlo vamos a hacer hincapié en el
aspecto referente al servicio interpersonal prestado por los empleados. Utilizaremos

para ello la escala desarrollada por Baker y otros (2002) para el constructo Interpersonal
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Service de su estudio. Se trata de una escala multi-item con cuatro variables de

diferencial semantico.
RETAIL ATMOSPHERE

Para medir este constructo vamos a utilizar dos escalas que emplearon Verhagen y van
Dolen (2009) en su estudio: atmdsfera y disefio de la tienda offline. Creemos que con
ambos constructos se puede llegar a medir todo el constructo de atmodsfera de tienda
planteado en nuestro modelo. Esta escala multi-item estd formado por un total de 6
elementos, planteados como una escala de diferencial semdntico. El alfa de Cronbach

apra estos elementos era de 0,87 y 0,88 respectivamente.
ASSORTMENT & PRICE

Para desarrollar estos dos constructos, hemos elaborado 3 items para cada uno basados
en lo que busca un consumidor ordinario respecto a estos aspectos. Los items
desarrollados son preguntas de diferencial semantico con los que se pretende conocer

la influencia o interés que tiene el consumidor por estos aspectos.
RETAIL BRAND

Para medir la imagen de marca del retailer utilizaremos la escala multi-item propuesta
por Kremer & Viot (2012). A través de los diez items propuestos por ellos, se mediran

aspectos de la marca como los valores, la oferta y los precios.
CUSTOMER EXPERIENCE T-1

Al principio de este apartado hemos hecho referencia a una escala que media la
experiencia del consumidor en el momento actual. Una escala tan desarrollada es dificil
de aplicar a situaciones pasadas ya que el recuerdo no estd tan fresco en la memoria del
consumidor. Por esto hemos decidido crear una pequefa escala de formato multi-item
para saber si habia estado anteriormente en este establecimiento y otros de la empresa,
si habia comprado aqui o en algun otro establecimiento o canal de la empresa y si estaba

satisfecho con sus anteriores visitas y compras.

PURCHASE INTENTION
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En relacidén a la intencién de compra, hemos decidido desarrollar una escala multi-item
de tres variables con las que queremos comprobar su intencion de compra futura a

través de 3 escalas Likert.

4.3. Tratamiento y analisis de datos
El método de andlisis de la evidencia que vamos a utilizar serd mediante los modelos de

ecuaciones estructurales o modelos de estructuras de covarianza.

Estos modelos de analisis son en los que mejor queda reflejado el objetivo ultimo de la
Ciencia, que es la construccidon de esquemas explicativos, teorias que permitan una

mejor comprension de la realidad y de los fendmenos que se observan.

Este tipo de modelos, que surgieron ante la necesidad de abordar cuestiones causalidad
e inferencia causal con datos no experimentales, representan los desarrollos mas
avanzados del modelo de regresién y permiten el analisis de una realidad mas compleja.
Con estos, que son una fusidn entre los analisis de regresién y los analisis factoriales,
podemos analizar las relaciones entre una estructura o sistema de variables

comprobando los posibles efectos mediadores (Orgaz, 2008).

Aunque son mas complejos de estimar, nos permiten proponer el tipo de relaciones que
se espera encontrar entre las diversas variables, estructuras causales, para
posteriormente estimar los pardmetros que vienen especificados por las relaciones

propuestas (Ruiz, 2008; Ruiz, Pardo, & San Martin, 2010).

Primero, eliminaremos aquellas dimensiones obtenidas en el analisis factorial
confirmatorio que presenten cargas bajas. A continuacidn crearemos una regresion con
el método de ecuaciones estructurales comprobando asi que relaciones son
significativas y ver si algun factor ejerce un efecto mediador, en nuestro caso si la

experiencia de compra ejerce un efecto mediador sobre la intencidon de compra.

Una vez llegados a este punto, comprobaremos si el modelo estructural desarrollado se
ajusta correctamente a los datos. Para ello emplearemos diferentes coeficientes, como

el GFl y el AGFI que han de ser muy cercanos a 1 o la prueba de la X2.
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5. Conclusiones

5.1. Implicaciones

A través de este trabajo se pretende contribuir a que las empresas comprendan mas
facilmente el potencial que supone el auge de los dispositivos moéviles. Una vez
comprendido el valor que supone el salto tecnolédgico que ha supuesto la conexién en
ubicuidad, podran aprovecharlo para mejorar la experiencia que ofrecen a sus clientes,

incrementando la satisfaccidn y la lealtad de estos.

5.2. Limitaciones
Somos conscientes de las limitaciones existentes en el presente estudio. El primero y
principal de ellos es su caracter incompleto. Debido a las caracteristicas y motivos por

los que se desarrolla el proyecto, este se haya inacabado en su fase empirica.

Este trabajo se ha basado en un modelo conceptual preexistente que puede que no se
adapte del todo a la realidad que se pretende estudiar, debido a la complejidad y

dinamismo de la misma y por tanto no la refleje como se espera.

Volviendo a la parte empirica del modelo, existen limitaciones al alcance debido al tipo
de muestreo elegido. También falta testar el cuestionario que se pretende realizar para

asegurarnos que recogera correctamente la informacién que precisamos.

5.3. Futuras lineas de investigacion

Entre las oportunidades para continuar con la investigacion iniciada en este trabajo
podemos destacar las indicadas a continuacion. En un primer momento nos
encontrariamos con la finalizacién de la fase empirica propuesta anteriormente. Una vez

finalizado podremos plantearnos nuevos escenarios de investigacion.

Aqui se ha considerado el uso de los dispositivos méviles como un determinante mas de
la experiencia de compra afiadido a los ya presentados por Verhoef, y otros, 2009.
Habria que estudiar cdmo se comportaria el modelo en caso de que este constructo
ejerciese un efecto mediador entre cada uno de los determinantes de la experiencia del
consumidor y esta misma. Alternativamente se podria considerar también si el uso de
dispositivos moéviles en la tienda ejerceria un efecto mediador entre estos

determinantes de la experiencia y la intencién de compra.
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Otra propuesta seria considerar cémo influye el uso de dispositivos mdviles en el
comportamiento del consumidor en otros contextos. Un ejemplo, si el uso de una
aplicacion de recetas de cocina desarrollado por una cadena de supermercados

implicaria una mayor predisposicion a comprar en la misma y no en sus competidores.
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/.Anexos

CUESTIONARIO

1. USO DE DISPOSITIVOS MOVILES (USAGE OF MOBILE DEVICES)
Indique su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada de
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
1.1. Suelo utilizar mi dispositivo movil (Smartphone, Tablet...) cuando voy de compras.

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de
acuerdo
1.2. He utilizado mi dispositivo movil para ampliar la informacién sobre algln producto.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
1.3. He utilizado mi dispositivo movil para comparar productos.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
1.4. He utilizado mi dispositivo mévil para comparar algun precio en otras tiendas.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
1.5. He utilizado mi dispositivo mévil para ver la opinidén de otros usuarios sobre un
producto.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.6. He utilizado mi dispositivo mévil para ver la opinién de expertos sobre un producto.

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
1.7. He utilizado mi dispositivo mévil para pagar por mi compra.

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
1.8. He utilizado mi dispositivo mévil para acceder a redes sociales.

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
1.9. He utilizado las opciones de geolocalizacién de mi dispositivo movil.

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

1.10. He utilizado mi dispositivo movil para beneficiarme de alguna oferta (vales, cupones).
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

2. AMBIENTE SOCIAL (SOCIAL ENVIRONMENT)
Indique su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada de
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.
2.1. Suelo ir acompafiada/o por otras personas a la tienda (familiares, pareja, amigos...).
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
2.2. He interactuado con otras personas/clientes en la tienda.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
2.3. Habia ambiente/gente en la tienda.
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
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3.

INTERFAZ DE SERVICIO (SERVICE INTERFACE)
Indique la percepcidn sobre el servicio por el establecimiento en su visita.
3.1. Me senti bien tratado 1

3.2. Personal atento

3.3. Mal servicio

3.4. Servicio rdpido

ATMOSFERA DEL COMERCIO (RETAIL ATMOSPHERE)

1
1
1

2

2
2
2

3

3
3
3

4

4
4
4

5

5
5
5

6

6
6
6

7

7
7
7

Mal tratado

Poco atento
Servicio de calidad
Servicio lento

Indique la percepcidn sobre el ambiente del establecimiento en su visita.

4.1. Tienda oscura
4.2. Tienda fea

4.3. Tienda antigua

1
1
1

4.4, Tienda mal distribuida 1

4.5. Tienda abarrotada

1

4.6. Tienda desordenada 1

SURTIDO (ASSORTMENT)
Indique la percepcidn sobre la oferta de productos del establecimiento.
5.1. Surtido atractivo

1

5.2. Productos de calidad 1

5.3. La relacion calidad-precio es

Muy buena

PRECIO (PRICE)

Indique la percepcidn sobre la politica de precios del establecimiento.

6.1. Precios altos
6.2. Malas ofertas

1

1
1

2

2
2
2
2
2

2
2

2

2
2

6.3. El programa de fidelizacion es

Muy atractivo

1

2

3

W w w ww

3
3

3
3
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4
4

4
4

5

;L ;L L 0

5
5

5
5

6

A O O O

6
6

6
6

N N N N N N

7
7

7
7

Tienda luminosa
Tienda atractiva
Tienda moderna
Bien distribuida
Tienda espaciosa
Arreglada, limpia

Poco interesante
De mala calidad

Muy mala

Precios bajos
Buenas ofertas

Nada interesante



7. MARCA DISTRIBUIDOR (RETAIL BRAND)
Indique su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada de
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

8.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

7.6.

7.7.

7.8.

7.9.

7.10.

La tienda X se compromete con el desarrollo sostenible

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X esta concienciado con el entorno

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X lucha por los intereses de sus consumidores

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X es cercana a su clientela

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X es conveniente

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X tiene un gran surtido de productos

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X ofrece productos de calidad

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Las tiendas de X son agradables

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X tiene siempre precios bajos

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
La tienda X tiene buena relacidn calidad-precio

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo

EXPERIENCIAS PASADAS DEL CONSUMIDOR (CUSTOMER EXPERIENCE (t-1))
Indique su grado de conformidad con las siguientes afirmaciones, siendo 1 nada de
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

8.1.

8.2.

8.3.

8.4.

8.5.

8.6.

8.7.

Suelo visitar este establecimiento

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Suelo visitar otros establecimientos de esta empresa

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Suelo comprar en este establecimiento

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Suelo comprar en otros establecimientos de esta empresa

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Suelo comprar en otros canales de esta empresa (Internet...)

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Tengo un buen recuerdo de mi anterior visita a este establecimiento.

Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
Estuve satisfecho con las compras que realicé la Ultima vez en este establecimiento
Nada de acuerdo 1 2 3 4 5 Completamente de acuerdo
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9. EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR (CUSTOMER EXPERIENCE (t))

Mi experiencia en la tienda fue

9.1. JUBILO
9.1.1.Satisfactoria 1 2 3 4 5 6 7 Insatisfactoria
9.1.2.Placentera Desagradable
9.1.3.Cautivadora 1 2 3 4 5 6 7 Poco interesante

9.2. ESTADO DE ANIMO
9.2.1.Buena 1 2 3 4 5 6 7 Mala
9.2.2.Feliz 1 2 3 4 5 6 7 Triste
9.2.3.Emocionante 1 2 3 4 5 6 7 Aburrido

9.3. OCIO

=~
N
w
N
(6]
(o))
N

9.3.1.Relajante 1 2 3 4 5 6 7 Estresante

9.3.2.0riginal 1 2 3 4 5 6 7 Vulgar

9.3.3.Encantador 1 2 3 4 5 6 7 Inaguantable
9.4. Distinto

9.4.1.Maravilloso 1 2 3 4 5 6 7 Desilusionante

9.4.2.Unico 1 2 3 4 5 6 7  Comun

9.4.3.Memorable 1 2 3 4 5 6 7 Olvidable

10. INTENCION DE COMPRA (PURCHASE INTENTION)
10.1. ¢Como de probable es que vuelvas a esta tienda?
Seguro que no 1 2 3 4 5 6 7 Seguro que si
10.2. ¢Como de probable es que consideres comprar en esta tienda en un corto plazo?
Seguro que no 1 2 3 4 5 6 7 Seguro que si
10.3. ¢Como de probable es que consideres comprar en esta tienda a largo plazo?
Seguro que no 1 2 3 4 5 6 7 Seguro que si
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