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El objetivo central de esta investigacion es explicar la intencién coleccionista. Para lograr este objetivo,
se ha seleccionado un modelo centrado en la actitud. En concreto, en un primer nivel, se analiza la
influencia de la actitud y el control conductual como antecedentes de la intencién, y en un segundo
nivel, la identidad y las normas subjetivas como antecedentes de la actitud. Con el fin de contrastar el
modelo propuesto se realiz6é un estudio empirico a 501 coleccionistas Los resultados obtenidos indican
el nimero de coleccionistas en Espafia. Se confirma que la identidad personal y las normas subjetivas son
antecedentes de la actitud. Sin embargo, no se establece una relacién entre intencién y actitud, realidad
Palabras clave: que lleva a plantear las principales implicaciones teéricas y empresariales, asi como las futuras lineas de
Actitud investigacion.
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The influence of the attitudes of the collector on the intention to purchase

ABSTRACT
JEL classification: The purpose of this study is to analyze the intentions of the collector. To achieve this goal, a model centered
M31 on attitude was selected. At one level, the influence of attitude and behavioral control as the antecedents of
Kevwords: intention, was analyzed, and at a second level, identity and subjective norms as antecedents of attitude. In
At{itude ’ order to compare the proposed model, an empirical study was conducted on 501 collectors. The results
Collecting obtained indicate the number of collectors in Spain. It confirms that personal identity and subjective
Self-identity norms are antecedents of attitude. However, there is no relationship between intention and attitude.
Intention This fact should lead to establishing theoretical and business implications, as well as future lines of
Prediction research.
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Introduccion global, ascendiendo las ventas del mercado espafiol a 47,6 millones

En 2008 las ventas totales en el mercado del arte y el colec-
cionismo ascendieron a 42,2 mil millones de euros (McAndrews,
2010). La situacién de crisis internacional ha afectado a los
coleccionistas medios en 2008 y 2009, una situacién econémica
que ha influido en el comportamiento coleccionista que ahora
demanda coleccionables de mayor calidad. En el caso espafiol, las
transacciones han caido un 20% y, aunque es considerado un mer-
cado de «reducidas dimensiones», representa el 0,4% del mercado

* Autor para correspondencia.
Correo electrénico: alicia.blanco@urjc.es (A. Blanco-Gonzdlez).

de euros en 2008 (McAndrews, 2010).

El coleccionismo ha sido una actividad habitual en todas
las sociedades a lo largo de la historia (Belk, Wallendorf,
Sherry y Holbrook, 1991). En los afios 90 un 30% de la pobla-
cién mundial se consideraba coleccionista (Belk, 1995). No es
extraflo que una practica tan habitual haya sido objeto de
estudio desde disciplinas dispares como la historia (Montley,
Henderson y Menzel, 2003), la gestion del patrimonio cultu-
ral (Cox, 2002; Dilworth, 2003; Elsner y Cardinal, 1994; Pearce,
1998), las finanzas (Agnello, 2002; Burton y Jacobsen, 1991;
Mandel, 2009, Prado, Coca y Garcia, 2012), o, incluso, la medicina
(Anderson, Damasio y Damasio, 2005, Nordsletten y Mataix-Cols,
2012).
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Figura 1. Modelo del comportamiento coleccionista basado en la TFA.
Fuente: Elaboracién propia a partir de Petty y Krosnick (1995).

En el andlisis del comportamiento coleccionista destacan, entre
otros, los trabajos de Apostolou (2011) que fundamenta, a través de
la psicologia evolutiva y el analisis genético, las diferencias entre
coleccionistas en funcién del género y la estructura familiar; Belk
(1995) analiza los habitos de los coleccionistas norteamericanos, el
proceso de formacién de las colecciones y la segmentacién sociode-
mograficade los mismos; Carey (2008) examina el comportamiento
del coleccionista mediante un andlisis de la «Teoria de la Utilidad»
y formula interesantes implicaciones empresariales; Chen (2009)
lleva a cabo un analisis sobre la influencia de los valores sobre los
coleccionistas y los visitantes a museos. Cherrier y Ponnor (2010)
que clarifican la diferencia entre acumular y coleccionar, y pro-
fundiza en las motivaciones que llevan a un individuo a acumular
objetos; y Pearce (1994, 1998) se centra en la identificaciéon y seg-
mentacién de coleccionistas.

Se trata de un tipo de comportamiento que genera un atractivo
mercado en el que se realizan transacciones de gran compleji-
dad (Prado, Blanco y Concejo, 2007) y que presenta multiples
interrogantes a los que se tratard de dar respuesta. Es necesa-
rio clarificar el concepto de coleccionismo. A través de diversas
definiciones aportadas por la literatura especializada (Belk, 1995;
Bianchi, 1997; Carey, 2008; Cherrier y Ponnor, 2010; Coca, 2001;
Prado et al., 2007; entre otros), se establece que el coleccionismo
es aquella actividad de ocio que consiste en buscar, adquirir y
conservar una serie de bienes que forman parte de un conjunto
ordenado y limitado, y cuyo valor viene determinado por el pro-
pio coleccionista y la sociedad. Considerando que todo bien puede
ser coleccionado, se sefialan como bienes popularmente conocidos:
el arte, las antigiiedades, las monedas, las joyas y los automéviles
(Prado et al., 2007).

En este sentido, se ha seleccionado un modelo desarrollado por
la psicologia social que destaca el rol de las actitudes, la Teoria
de la Fuerza de las Actitudes (TFA). Dicho modelo, basado en las
aportaciones de Petty y Krosnick (1995), considera la actitud y el
control conductual determinantes fundamentales de la intencién
de compra, estando, a su vez, la actitud determinada por la identi-
dad personal y las normas subjetivas (Petty y Krosnick, 1995; Petty,
Brifiol y DeMarree, 2007). El motivo de esta eleccion radica en que
estudios empiricos previos (Gelber, 1992; Petty y Krosnick, 1995)
centrados en comportamientos similares al coleccionismo (activi-
dades de ocio) han identificado la actitud como mediador de la
intenciéon conductual, comportamientos en los que si no se genera
una predisposicién positiva existe una baja probabilidad de que se
lleve a cabo (Petty y Krosnick, 1995).

De acuerdo con lo anterior, el objetivo central de este trabajo
se concreta en la propuesta y contraste de un modelo que iden-
tifique como los factores psicolégicos y sociales influyen en la
intencién coleccionista. Para ello, en primer lugar, se desarrollan los
fundamentos tedricos que dan sustento al modelo y a las hipétesis
que se proponen para explicar el comportamiento coleccionista.
Posteriormente, se detallan las caracteristicas de la investigacién
empirica. Por Gltimo, se discuten los resultados obtenidos y se resu-
men las principales implicaciones, de las que subyacen a su vez las
futuras lineas de investigacion.

largo plazo

Fundamentos tedricos

La teoria seleccionada para explicar la intencién coleccionista
es la TFA enunciada por Petty y Krosnick (1995) (fig. 1). Estudios
centrados en el coleccionismo han demostrado la relevancia de la
variable actitud en la intencién (Baker, Montley y Henderson, 2004;
Belk, 1995; Carey, 2008; Cherrier y Ponnor, 2010; entre otros).
Investigaciones previas han testado modelos de gran aceptacién
en psicologia social, como la Teoria del Comportamiento Planeado,
alcanzando resultados limitados al explicar en torno al 10% de los
motivos de compra (Blanco, Martin y Mercado, 2010).

Estudios sobre prediccién de comportamientos de ocio han
demostrado que es esencial ubicar la variable actitud como antece-
dente directo de la intencién (Petty y Krosnick, 1995; Gelber, 1992).
En comportamientos muy especificos, la ausencia de la actitud lle-
varia a la no consecucién de la intencién conductual. Por ello, se
propone un modelo en el que la actitud represente un determi-
nante de primer orden de la intencién de comportamiento y, por
tanto, un factor clave para que se genere la intencion.

Siguiendo el modelo TFA presentado en la figura 1, en primer
lugar se identifica la intencién conductual, antecedente directo del
comportamiento de compra(Ajzen, 1991), factor para el que se fijan
2 horizontes temporales (corto y largo plazo); ello, consecuencia de
la inestabilidad del tipo de comportamiento analizado (Belk, 1995;
Subkowski, 2006). En segundo lugar se identifican el control con-
ductual y la actitud, variables que determinan conjuntamente la
intencion conductual. El control conductual percibido hace refe-
rencia a la facilidad o dificultad derivada de poner en marcha dicho
comportamiento, y la actitud a la predisposicién positiva o negativa
allevar a cabo la actividad. En tercer lugar se identifican las normas
subjetivas (aceptacion social) y la identidad personal (aceptacién
de uno mismo) como antecedentes de la actitud (Petty et al., 2007;
Petty y Krosnick, 1995).

Antecedentes de la intencién coleccionista

Control conductual percibido

El control conductual percibido es considerado como la per-
cepcion del grado de dificultad o facilidad para realizar un
comportamiento teniendo en cuenta aspectos internos y externos
(Ajzen, 1991). Los factores internos son aquellos que pueden influir
en la accién intencionada. Algunos de ellos pueden modificarse con
el paso del tiempo y la experiencia, otros son resistentes al paso del
tiempo (informacidn, destrezas y habilidades o las emociones). Los
factores externos son los que no dependen del individuo sino de
la situacién en la que se encuentre; es decir, las oportunidades u
obstaculos que se presentan y la dependencia hacia los demas.

Investigaciones centradas en comportamientos de ocio (Ajzen 'y
Driver, 1991; Ajzen y Driver, 1992; Chatzisarantis y Biddle, 1998;
Hrubes, Ajzen y Daigle, 2001, entre otros) han demostrado la rele-
vancia del control conductual como antecedente de la intencién,
especialmente en aquellos comportamientos en los que los recur-
sosy las habilidades tienen un papel determinante (Nguyen, Potvin
y Otis, 1997; Rhodes, Courneya y Jones, 2002). El coleccionismo es
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una actividad costosa, ya que requiere tiempo para la bisqueda y
la adquisicion de los bienes deseados, ademas de recursos en tér-
minos de espacio para conservar la coleccién y niveles elevados de
motivaciéon para encontrar los bienes deseados (Apostolou, 2011).
Para que se adquieran determinados bienes es necesario contar con
un nivel de ingresos elevado o un nivel de estudios especifico. En
ocasiones, la presencia de un coleccionista en la familia significa
que parte de los ingresos van dirigidos al consumo individual de
uno de los miembros (Belk, 1995). Frecuentemente, estos bienes
se encuentran en viajes, y son necesarios unos ingresos para su
conservacion y las relaciones con otros coleccionistas (Belk, 1995).
Por tanto, es fundamental establecer cual es el grado de influen-
cia del control conductual en laintencién, ya que puede incentivar o
inhibir la compra. Autores como Nordsletten y Mataix-Cols (2012)
mencionan que sila adquisicion de estos bienes es compleja el indi-
viduo abandonara su coleccién. Sin embargo, otros autores como
Long y Schiffman (1997) afirman que si es muy facil coleccionar se
aburren, tensionan y proceden a comprar otro tipo de bienes.

H1A. Cuanto mayor es el control conductual percibido hacia el
coleccionismo mayor es la intencién de compra de bienes de colec-
cién a corto plazo.

H1B. Cuanto mayor es el control conductual percibido hacia el
coleccionismo mayor es la intencién de compra de bienes de colec-
cién a largo plazo.

Actitud hacia la compra coleccionista

La actitud hacia el comportamiento es un factor personal que
hace referencia a la valoracién positiva o negativa hacia el com-
portamiento (Petty y Krosnick, 1995). Los individuos aprenden
cudles son aquellos comportamientos con consecuencias positivas
0 negativas y, en consecuencia, conforman actitudes favorables o
desfavorables (Ajzen, 1991). La mayoria de las investigaciones con-
sideran que existe una estrecharelacion entre actitudes e intencion,
y representa una tendencia a responder de un modo especifico
(Petty y Krosnick, 1995). Por tanto, la actitud es un estado de afecti-
vidad y valoracién del individuo hacia la intencién de coleccionar.

Segtin laliteratura especializada, el desarrollo del coleccionismo
consiste en la basqueda activa, el almacenamiento y la conserva-
cién de bienes especificos (Belk, 1995). Asimismo, frecuentemente,
los coleccionistas se «resisten» a abandonar dicha actividad y desha-
cerse de su coleccién (Cherrier y Ponnor, 2010). Es una actividad que
favorece los conocimientos, el desarrollo personal y que se prac-
tica a partir del «esfuerzo, ilusién y coherencia» (Belk, 1995). Los
coleccionistas dedican gran parte de su tiempo libre e ingresos a
esta actividad (Belk, 1995). Provee de sentido a sus vidas, aporta
una sensacién de dominio y afiade emocién a su vida a través de
la compra de un bien antes de que otro coleccionista lo encuentre
(Belk et al., 1991). Representa un simbolo de estatus social, eleva la
estima, el orgullo y la satisfaccién, y se conforma a través de moti-
vaciones como la novedad, la nostalgia, la notoriedad y la estética
(Carey, 2008).

Es una actitud positiva basada en el valor de apreciacién de los
bienes, el valor de preservacién e inmortalidad, la curiosidad, la
cultura o la armonia con uno mismo (Zolfagharian y Cortes, 2011);
actitud que permite darle un valor social a los objetos que forman
parte de la vida e historia de los coleccionistas (Baker et al., 2004); o
que favorecen la autorrealizacién, la personalidad o laimagen, y que
refuerzan la seguridad de los individuos (Muensterberger, 1994).

H2A. Cuanto mas favorable es la actitud hacia el coleccionismo
mayor es la intenciéon de compra de bienes de coleccién a corto
plazo.

H2B. Cuanto mas favorable es la actitud hacia el coleccionismo
mayor es la intencién de compra de bienes de coleccién a largo
plazo.

Antecedentes de la actitud hacia la compra coleccionista

La identidad personal del coleccionista

La literatura ha prestado especial interés a coémo la relacion
entre identidad y actitud mejora la explicacién del comportamiento
(Tesser y Bau, 2002). En la formacién de la actitud la identidad
desempefia un papel fundamental, porque las preferencias de los
individuos son un reflejo de ellos mismos (Eagly y Chaiken, 1993).

El comportamiento tiene un significado simbélico sobre las per-
sonas, y el consumo puede reafirmar el sentimiento de identidad
y expresar las diferencias entre grupos sociales (Dibley y Baker,
2001; Wright, Claiborne y Sirgy, 1992). En numerosas ocasiones, los
objetos se adquieren y consumen, no solo por sus propiedades fun-
cionales, sino también por sus propiedades sociales e identificativas
(Elliot y Desirve, 1994). Los bienes que adquieren los coleccionis-
tas son objetos carentes de valor de uso, a los que se les aporta un
valor social, un valor simbélico y sentimental (Baker et al., 2004;
Nordsletten y Mataix-Cols, 2012).

Formanek (1991) cita que entre las motivaciones basicas del
coleccionismo esta la expresion de uno mismo, la sociabilidad y
la bisqueda de un sentido de continuidad personal. Pearce (1994,
1998) afirma que es necesario comprender la relacién con el
mundo material de los objetos para elaborar un perfil coleccionista,
enumera las razones derivadas de la posesién (apego emocional,
regulaciéon del humor, escapismo, bienestar o seguridad emocio-
nal, confianza), y sefiala que la coleccién es la propia extension del
individuo, simbolo de futuras metas personales, habilidades y des-
trezas personales y referente diferenciado. Muensterberger (1994)
hace mencién reiterada a cémo el coleccionista siente una vincula-
cién con su coleccién. Belk (1995) la considera una extensién de los
propios coleccionistas, que les ayuda a construir su propio mundo y
un reflejo de ellos mismos. McIntosh y Schmeichel (2004) aseguran
que el coleccionismo fomenta el desarrollo de uno mismo y la crea-
cién de una identidad. Los individuos se ven a si mismos como «el
coleccionista ideal», una imagen que les reporta gran satisfaccion.

H3. La identidad personal determina positivamente la actitud
hacia la compra de bienes de coleccién.

Normas subjetivas sobre el coleccionismo

Siguiendo el modelo TFA, las normas subjetivas se sitlan como
antecedentes de la actitud y, por tanto, su influencia en la intencién
es indirecta a través de esta (Petty y Krosnick, 1995). Las normas
subjetivas, basadas en las creencias normativas, son las percepcio-
nes de los individuos sobre la influencia social para llevar a cabo un
comportamiento. Son una funcién de las expectativas percibidas
por los sujetos respecto a sus maximos referentes (familia, ami-
gos), que pueden aprobar o desaprobar el comportamiento (Ajzen,
1991).

Las normas subjetivas tienen un papel fundamental en la actitud
(Biddle, Bank y Slavings, 1987). El individuo necesita estructurar,
organizar y dar coherencia a las actitudes que pueden formarse y,
asi, conseguir una mejor adaptacién al ambiente en el que inte-
ractda (Allport, 1935; Sherif, 1936). Tiende a buscar apoyo social
congruente con la actitud con el objetivo de evitar contradicciones
(Petty y Krosnick, 1995) y controlar las relaciones con los demas
(Pomerantz, Chaikeny Tordesillas, 1995). Permite ala personaiden-
tificarse con los grupos con los que comparte actitudes similares y
satisfacer la necesidad basica de aceptacién y pertenencia grupal
(Baumeister y Leary, 1995; Brewer, 1991).

Para el desarrollo del coleccionismo es necesario el apoyo de las
personas que rodean a los coleccionistas (Cherrier y Ponnor, 2010).
Si bien, en ciertas ocasiones, el coleccionismo genera sentimien-
tos de culpabilidad y vergiienza en los coleccionistas (Belk, 1995),
o incluso, en casos extremos, deriva en conflictos familiares que
desembocan en divorcio (Gelber, 1992).
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Tabla 1
Ficha técnica del estudio empirico

Universo Poblacion espafiola (coleccionistas y no
coleccionistas) mayores de 18 afios
Poblacién espafiola (coleccionistas y no
coleccionistas) mayores de 18 afios
Nacional (Espafia)

Informacién recogida por el procedimiento
de encuesta telefénica

Muestra total: 1,99%

Muestra coleccionistas: 4,38%

95%; Z=2; P=Q=0,50

Método probabilistico

Unidad muestral

Ambito geografico
Método de recogida
de informacién

Error muestral

Nivel de confianza
Procedimiento
de muestreo
Tamafio de la muestra 2435
Periodo de recogida De 1 de noviembre de 2008 a 31 de enero
de la informacién de 2009

Fuente: elaboracién propia.

Muestra del reconocimiento social es la relevancia de las
redes sociales en este sector, tales como asociaciones y clu-
bes de coleccionistas. Se encuentran clubes filatélicos en todas
las regiones del mundo, clubes de coleccionismo juvenil,
numismaticos, de coleccionistas de arte, asociaciones nacionales e
internacionales de coleccionistas, o innumerables portales y foros
on-line; espacios en los que se comparten experiencias, relatos,
recomendacionesy se exponen colecciones personales, en tanto, las
relaciones sociales en la actividad coleccionista son fundamentales
(Case, 2009).

La influencia de esta variable en el coleccionismo ha sido resal-
tada por diversos autores. Belk (1995) reconoce sus beneficios
sociales (reconocimiento social o estatus); Formanek (1991) des-
taca como una de las motivaciones «los demas»; Sherry (1991)
menciona que son muchos los coleccionistas que cambian su
estilo de vida para adaptarse a sus colecciones, se desplazan,
viajan a ferias o exposiciones, dedican su tiempo libre, varian
su escala de prioridades, y se preocupan por la opinién de los
demds; Muensterberger (1994) sefiala la elevada competencia
entre coleccionistas; Pearce (1994) considera que genera un estado
de competitividad entre coleccionistas realzado y evidente, que se
reduce en el momento en el que finalmente se adquiere el bien
deseado; Nordsletten y Mataix-Cols (2012) sefialan que muchos
coleccionistas aprecian las relaciones y participan en eventos
sociales; y McIntosh y Schmeichel (2004) citan que los coleccionis-
tas, frecuentemente, quedan con sus amigos, considerando estos
momentos como algo fundamental del coleccionismo.

H4. Cuanto mayor es la intensidad con que se presentan las nor-
mas subjetivas mayor es la actitud hacia compra de bienes de
coleccién.

Investigacion empirica
Escenario de la investigacion

A modo de resumen, la tabla 1 muestra la ficha técnica del
proceso metodolégico que recoge las caracteristicas del estudio
realizado para la consecucién de los objetivos planteados desde un
punto de vista teérico.

El universo se concreta en toda la poblacién espafiola coleccio-
nista (coleccionistas actuales e inactivos) y no coleccionista con
residencia en el territorio espafiol. El modelo planteado se valida
con aquellos individuos que afirman coleccionar. No obstante, la
encuesta se realiza aleatoriamente a toda la poblacién con el obje-
tivo de establecer un porcentaje de coleccionistas en Espafa y
comprobar si las caracteristicas sociodemograficas y socioeconé-
micas son dispares.

Los coleccionistas analizados representan al consumidor medio
de este tipo de bienes; esto es, el consumidor medio espafiol, que se

implica en dicha actividad como ocio y tiene un salario medio (no el
coleccionista de arte con un gran poder adquisitivo). La seleccién de
la muestra presentaba 2 problemas iniciales: 1) el desconocimiento
del nimero de coleccionistas en Espafia, y 2) la inexistencia de una
base de datos de coleccionistas.

Se realizaron 2.500 encuestas, siendo 2.435 validas (se desecha-
ron 65 encuestas del estudio al identificarse errores), de las cuales,
501 corresponden a coleccionistas y coleccionistas inactivos. Ello ha
posibilitado el establecimiento de un primer porcentaje de compra-
dores de bienes de coleccion en Espaiia. Un 13,2% de la poblacién
espafiola se considera coleccionista, y un 7,4% se considera colec-
cionista inactivo en el momento del estudio.

Como se puede apreciar en la tabla 2, la muestra total esta for-
mada por un 67,7% de mujeres y un 32,3% de hombres de todas
las edades. Predominan los individuos casados con estudios y unos
ingresos mensuales netos de 1.001 a 2.001 euros o menores de
1.000. En la muestra de coleccionistas se observa que el porcentaje
de hombres aumenta considerablemente, pasando de un 32,3% en
la muestra total a un 42,5%. Respecto a la edad de los coleccionistas
destaca que un 44,2% se encuentra entre los 35 y los 54 afios. Estan
casados un 61,7% y son trabajadores por cuenta ajena un 40,5%).

En comparacién con la muestra total, el nimero de pensionistas
y amas de casa se reduce considerablemente; se pasa de un 22,2 a
un 14,2% y de un 20 a un 14,6% respectivamente. El nivel de estudios
finalizado es superior, la mayoria cuenta con estudios secundarios
(40,5%). El nivel de ingresos de la muestra de coleccionistas se ubica
entre 1.000 y 2.000 euros mensuales (31,9%) y niveles inferiores.
En comparacién con la muestra de no coleccionistas destaca que
el 11,4% registra un nivel de ingresos entre 2.001 y 3.000 euros (no
coleccionistas: 5,9%); en el 4,6% el nivel de ingresos esta entre 3.001
y 5.000 euros (no coleccionistas: 0,7%), y el 0,4% registra un nivel
de ingresos superiores a 5.001 euros (no coleccionistas: 0%).

El cuestionario desarrollado fue sometido a 2 pretest a fin
de subsanar posibles problemas relativos a su formulacién. El
primer pretest se aplicé a un total de 50 personas (entre ellos
10 expertos) mediante un cuestionario autoadministrado. El
segundo pretest consisti6 en la realizacion de 200 encuestas telefé-
nicas, que correspondian a 29 coleccionistas (14,15%). Este informe
permiti6 detectar errores en la formulacién del cuestionario y con-
firmar que era posible un cuestionario orientado a la poblacién
total (se obtenia un porcentaje aproximado del 15% de coleccio-
nistas).

Escalas de medidas empleadas en la investigacion

Para medir las variables latentes del modelo se adaptaron esca-
las de medida utilizadas en investigaciones empiricas centradas en
la TFA (Petty y Krosnick, 1995), desarrolladas para analizar la inten-
cién de desarrollar actividades de ocio (Ajzen y Driver, 1991; Ajzen
y Driver, 1992; Daigle, Hrubes y Ajzen, 2002; Fishbein y Ajzen, 2005,
Hrubes et al., 2001), el consumo de bienes y servicios culturales
(Cuadrado y Berenguer, 2002), e investigaciones previas sobre el
comportamiento coleccionista (Belk et al., 1991; Pearce, 1998)

En la tabla 3 se detallan los items utilizados para medir cada
variable. Se desarrollaron escalas tipo Likert comprendidas entre
1 y 5. El motivo primordial de adoptar esta escala fue el método
de recogida de la informacién, la encuesta telefénica, que exige
fluidez y rapidez (Garland, 1991). Otros motivos de esta decisién
son que esta escala es especialmente adecuada para medir actitu-
des; es aconsejable el uso de escalas que incluyen un punto medio;
es homogénea con el fin de agilizar la respuesta y evitar errores
de medida; es adecuada en modelos causales como las ecuaciones
estructurales (metodologia estadistica aplicada); y se puede limi-
tar el nimero de intervalos para facilitar la fluidez de la encuesta
telefénica (Garland, 1991; Krirg, 1999).



A. Blanco-Gonzdlez et al / Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa 22 (2013) 61-68 65

Tabla 2
Caracterizacién de la muestra total, coleccionistas y no coleccionistas

Caracteristicas Categorias M. total (%) M. colecc. (%) M. no colecc. (%)
Género Hombre 323 42,5 32,3
Mujer 67,7 57,3 67,7
Edad De 18 a 24 afios 7,6 9,4 72
De 25 a 34 afios 14,3 18,6 13,1
De 35 a 44 anos 19,8 22,0 19,2
De 45 a 54 afios 19,1 22,2 18,3
De 55 a 64 afios 16,6 14,8 171
65 y mas afios 22,6 13,2 251
Estado Civil Soltero/a 22,6 27,1 21,5
Casado/a 63,0 61,5 63,4
Viudo/a 9,0 52 9,9
Divorciado/a 4.1 4,8 3,9
Convive en pareja (sin casarse) 1,1 1,4 1,1
NS/NC 0,2 0,0 0,2
Situacién laboral Trabajador por cuenta propia 11,6 13,8 11,0
Trabajador por cuenta ajena 33,8 40,5 32,1
Temporalmente desempleado 73 10,4 6,5
Jubilado/pensionista 22,2 14,2 243
Ama de casa 20,0 14,6 4,6
Estudiante 5,0 6,4 0,2
NS/NC 0,2 0,2 0,0
Nivel de estudios finalizados Sin estudios 10,6 1,2 13,0
Estudios primarios (EGB/ESO) 29,7 21,0 32,0
Estudios secundarios (BUP/FP) 34,0 40,5 32,3
Estudios universitarios 23,1 30,5 21,2
Estudios postuniversitarios 2,2 6,8 1,0
NS/NC 04 0,0 0,5
Nivel de ingresos mensual neto No dispone de ingresos 249 20,2 26,1
Menos de 1.000 euros 29,7 24,0 31,2
De 1.001 a 2.000 euros 26,3 31,9 24,8
De 2.001 a 3.000 euros 7,0 11,4 5,9
De 3.001 a 5.000 euros 1,5 4,6 0,7
Mas de 5.001 euros 0,1 04 0,0
NS/NC 10,5 7,6 11,3
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 3
Medicién de las variables en el analisis
Variable [tem Descripcion del contenido Media Desv. tipica
Intencion corto plazo INT1 Espero adquirir algin bien para mi coleccién en los proximos 4,023 1,218
6 meses
INT2 La probabilidad de que adquiera algiin bien para mi coleccién 3,898 1,294
en los préximos 6 meses
Intencién largo plazo INT3 Pienso seguir coleccionando en el futuro 4,021 1,328
Control conductual percibido CCP1 Para mi es facil encontrar bienes para mi coleccién 4,203 0,970
CCP2 Soy capaz de encontrar articulos para mi colecciéon 4,499 0,750
CCP3 Dispongo de tiempo libre para coleccionar 4,447 0,734
CCP4 Cuento con recursos econdmicos para adquirir bienes de coleccion 4,349 0,745
Actitud A2 Coleccionando combato el aburrimiento y me olvido de la rutina 4,355 0,673
diaria
A4 Coleccionando me entretengo, me divierto y disfruto 4,533 0,670
A5 Coleccionando me enriquezco culturalmente 4,325 0,779
A6 Me gusta la idea de coleccionar algo 4,501 0,598
Identidad personal ID1 Me considero el tipico coleccionista 3,545 1,212
ID2 Me identifico con lo que colecciono 3,828 1,289
ID3 Coleccionar me diferencia de los demas 3,644 1,060
Normas subjetivas NSI1 Mi familia y mis amigos consideran que debo coleccionar algo 1,920 0,922
NSI2 Considero que todos deben coleccionar algo 2,150 0,912
NSI3 Los coleccionistas deben pertenecer a organizaciones 1,814 0,921

de coleccionistas

Fuente: elaboracién propia.

Andlisis de resultados

El andlisis de los resultados se realiz6 en 2 fases. En
primer lugar, se evaluaron las propiedades psicométricas (fiabi-
lidad, validez convergente y discriminante) de cada una de las
escalas de medicién empleadas de acuerdo a las sugerencias meto-
dolégicas de Andersony Gerbing (1988). Seguidamente, se procedi6
a contrastar las hipétesis relativas al modelo considerado.

Fiabilidad y validez de las escalas

La validacién de las escalas se llevé a cabo, en todos los casos,
siguiendo el mismo proceso de andlisis, el desarrollo de un ana-
lisis factorial exploratorio, la estimacion de un andlisis factorial
confirmatorio y la depuracién de los items no significativos. Tras
la aplicaciéon de este procedimiento se eliminaron diversos items
no significativos (CCP5, CCP6, A1 y A3) y se garantiz6 la adecuada
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Tabla 4
Fiabilidad y validez convergente de los constructos teéricos

Variable [tem Carga estandarizada Valor t robusto Carga media Alfa Cronbach Fiabilidad extraida Varianza extraida
Intencién corto plazo INT1 0,944** 16,95 0,897 0,895 0,901 0,814
INT2 0,859** 15,91
Intencién argo plazo INT3 - - - - - -
Control conductual percibido CCP1 0,842** 22,23 0,800 0,876 0,878 0,644
CCP2 0,848** 17,33
CCP3 0,819** 18,74
CCP4 0,692** 16,87
Actitud A2 0,692** 16,57 0,750 0,835 0,839 0,569
A4 0,766™* 18,99
A5 0,669™* 15,90
A6 0,873** 22,71
Identidad personal ID1 0,749** 18,01 0,779 0,822 0,823 0,608
D2 0,755** 18,19
ID3 0,833 20,55
Normas subjetivas NSI1 0,746** 15,61 0,670 0,712 0,708 0,449
NSI2 0,647** 13,53
NSI3 0,609** 12,71

x2:187,427; g.1.: 120 (p=0,000); NFI: 0,947; NNFI: 0,971; CFI: 0,978; IFI: 0,978; GFI: 0,956; AGFI: 0,937; RMSE: 0,036.

**p<0,01; * p<0,05.
Fuente: elaboracion propia.

construccion para la contrastacion del modelo estructural plan-
teado (tabla 4). Los indicadores de bondad de ajuste alcanzaron
los valores recomendados (x2: 218,062; g.l.: 126 [p=0,000]; NFI:
0,947; NNFI: 0,971; CFI: 0,978; IFI: 0,978; GFI: 0,956; AGFI: 0,937;
RMSE: 0,036).

Posteriormente, se procedié a la evaluacién de la validez dis-
criminante entre constructos latentes (Martinez y Martinez, 2009)
(tabla 5). El célculo del test de intervalo de confianza afirmé que
ninguna de las correlaciones contenia el uno; los resultados de la
varianza extraida promedio afirmaron que las correlaciones al cua-
drado eran menores que la varianza extraida; y la aplicacién de un
modelo restringido demostré que se obtenia un ajuste significati-
vamente peor en el modelo restringido, pudiendo afirmar la validez
discriminante del modelo.

Resultados derivados de los determinantes del comportamiento

obtenidos en las ecuaciones estruc-
la tabla 6. Los indicadores de
bondad de ajuste obtenidos sugieren un buen ajuste
del modelo (x%: 313,53; gl.=143 [p=0,00]); NFI=0,923;
NNFI=0,948; CFI=0,957; IFI=0,957; GFI=0,936; AGFI=0,915;
RMSEA = 0,049).

Respecto a los antecedentes de la actitud, se confirma la influen-
cia de la identidad personal y las normas subjetivas. Por un lado,
la relacién entre la identidad y la actitud se presenta como la de
mayor significaciéon (Coef. Estand.: 0,38); por tanto, se confirma la
Hipétesis 3, segiin la cual la identidad personal determina posi-
tivamente la actitud hacia la compra de bienes de coleccién. Por
otro, las normas subjetivas influyen en la actitud (Coef. Estand.:
0,17), pudiendo validar la Hipétesis 4, que considera que cuanto

Los resultados
turales se muestran en

mayor es la intensidad con que se presentan las normas subjetivas
mayor es la actitud hacia la compra.

Respecto a los antecedentes de la intencién, tanto a corto como
a largo plazo, se rechazan las hipétesis planteadas. Los resultados
concluyen que no se alcanzan coeficientes de regresién por encima
de los minimos exigidos por la literatura, mayores de 0,10 (Ullman,
1996). Si bien la actitud registra cargas estandarizadas significati-
vas en ambos casos (0,17 a corto plazo y 0,18 a largo plazo), no
se obtiene un coeficiente de regresion por encima de 0,10. Para la
intencién a corto plazo, se obtiene un coeficiente de regresiéon de
0,029 y para la intencién a largo plazo de 0,037.

Por tanto, no se pueden confirmar las Hip6tesis 1A y 1B
(cuanto mayor es el control conductual percibido hacia el colec-
cionismo mayor es la intencién de compra de bienes de coleccién a
cortoy largo plazo) y las Hipétesis 2A 'y 2B (cuanto mads favorable es
la actitud hacia el coleccionismo mayor es la intencién de compra
de bienes de coleccién a corto y largo plazo).

Siguiendo el andlisis de los resultados, se considera relevante
comparar los indicadores de bondad de ajuste con estudios empi-
ricos previos centrados en la intencién coleccionista (Blanco et al.,
2010). Con ello, se persigue confirmar si el modelo planteado es
una mejor medicion de la intencién coleccionista. Siguiendo la lite-
ratura (Ullman, 1996), para comparar modelos es adecuado fijarse
en el indicador de ajuste CAIC. El modelo que obtenga un valor mas
bajo del CAIC sera el que mejor se ajuste. En la investigacion de
Blanco et al. (2010), centrada en analizar la intencién coleccionista
aplicando la Teoria del Comportamiento Planeado (Ajzen, 1991),
se obtuvo un CAIC de —718,441. En la presente investigacién se
obtuvo un CAIC de —735,348. Resultados que indican que el modelo
TFA tiene una mayor capacidad explicativa y que debe guiar futuras
investigacion en esta linea.

Tabla 5
Validez discriminante
1 2 3 4 5 6

1. Control conductual percibido 0,64 0,093 —-0,05 —-0,06 0,04 —0,06
2. Actitud (-0,01;0,19) 0,57 0,30 043 0,18 0,15
3. Normas subjetivas (-0,16;0,06) (0,21;0,39) 0,45 0,27 0,24 0,16
4. Identidad personal (-0,16;0,04) (0,34;0,52) (0,16; 0,38) 0,61 0,33 0,34
5. Intencién a corto plazo (-0,02;0,11) (0,08;0,28) (0,16; 0,31) (0,19; 0,46) 0,81 0,26
6. Intencion a largo plazo (-0,15;0,03) (0,05;0,24) (0,07; 0,25) (0,24; 0,43) (0,13; 0,38) 1

Debajo de la diagonal (en negrita): intervalo de confianza para la correlacién entre factores. Diagonal: cuadrado de la varianza. Sobre la diagonal: correlacién estimada entre

los factores.
Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 6
Ecuaciones estructurales estimadas para la TFA
Hipotesis Relacién estructural Coeficiente estandar T-valor Confirmada
H1A Control conductual— Intencién a corto plazo 0,120 0,26 X
H1B Control conductual percibido — Intencién a largo plazo -0,073 -1,56 X
H2A Actitudes — Intencién a corto plazo 0,170* 2,87 X
H2B Actitudes — Intencion a largo plazo 0,178** 3,71 X
H3 Identidad personal — Actitudes 0,381** 6,80 v
H4 Normas subjetivas — Actitudes 0,167* 2,57 N

R? (actitudes)=0,241; R? (intencién corto plazo)=0,029; R? (intencién largo plazo)=0,037; x? (g.l.=143)=313,53 (p=0,00); NFI=0,923; NNFI=0,948; CFI=0,957; IFI=0,957;

GFI=0,936; AGFI=0,915; RMSEA =0,049.
**p<0,01; *p<0,05; n=501.
Fuente: elaboracién propia.

Conclusiones, futuras lineas de investigacion y limitaciones

La presente investigacion contribuye a explicar el comporta-
miento coleccionista a través de la propuesta de un modelo que
explique la intencién del mismo. Para ello, ha sido necesario clarifi-
car el concepto de coleccionismo a través de larevisién bibliografica
(Belk, 1995; Bianchi, 1997; Carey, 2008; Cherrier y Ponnor, 2010;
Coca, 2001; Prado et al., 2007; entre otros). El coleccionismo es
aquella actividad de ocio que consiste en buscar, adquirir y conser-
var una serie de bienes que forman parte de un conjunto ordenadoy
limitado, y cuyo valor viene determinado por el propio coleccionista
y la sociedad.

El estudio empirico realizado indica que un 13,2% de los
espafioles coleccionan y un 7,4% son coleccionistas inactivos (en el
momento del estudio no practicaban activamente dicha actividad).
Se muestran diferencias entre coleccionistas y no coleccionistas.
En la muestra de coleccionistas hay mayor representacién de hom-
bres, de edad mas joven, trabajadores por cuenta ajena, con mayor
nivel de estudios e ingresos superiores.

Con el objetivo de esclarecer la intencién de compra, se ha
seleccionado y validado un modelo centrado en la actitud, que
se ha confirmado como una mejor aproximacién para explicar
dicha intencién respecto a estudios previos (Blanco et al., 2010).
Sin embargo, los resultados obtenidos apuntan a que es necesario
profundizar en la relacién entre la intencién y sus antecedentes
(la actitud y el control conductual), ya que no se han validado las
relaciones expuestas en el estudio.

Las razones del rechazo de la relacién entre la intencién y sus
antecedentes se muestran como futuras lineas de investigacién, y
pueden deberse a: 1) la heterogeneidad del mercado. Es necesario
comprobar la existencia de segmentos de coleccionistas y el disefio
de modelos diferenciados. 2) El coleccionismo como ocio. Activi-
dades que se caracterizan por ser comportamientos inestables y
registrar altas tasas de abandono (Subkowski, 2006); intenciones
inestables y que, por tanto, dificultan su explicacién (Ajzen, 1991).
3) La composicién de la muestra. El andlisis simultaneo de colec-
cionistas activos e inactivos.

Del modelo planteado si puede afirmarse la relacién entre la
actitud y sus antecedentes. La identidad personal es la variable
que se ha mostrado como la mas relevante del modelo. Las nor-
mas subjetivas han confirmado su influencia sobre la actitud. Por
tanto, se puede decir que la actitud positiva viene definida por la
ilusién a la hora de emprender una coleccién, por dedicar parte de
su tiempo libre y recursos a esta actividad. A través de las colec-
ciones el individuo logra la satisfaccién, enriquecimiento personal,
integracién en un grupo social, disfrute del tiempo libre, y el cono-
cimiento de un mercado y las cualidades de ciertos objetos (Belk,
1995; Muensterberger, 1994, entre otros).

Las conclusiones obtenidas en la investigacién realizada per-
miten plantear un conjunto de implicaciones para la gestion de
empresas del sector, el éxito comercial y la retencién de los colec-
cionistas. En este punto se justifica la importancia del sector con la

aportacién de los coleccionistas en Espafia; cifra que pone de relieve
la existencia de un mercado y la posibilidad de las empresas para
comercializar estos bienes con el fin de aumentar sus beneficios.

Las empresas del sector deben tener en cuenta la dificultad de
explicar la intencién coleccionista y profundizar en los motivos.
Deben orientar sus estrategias de marketing hacia el consumidor y
desarrollar programas que fidelicen a sus clientes. De este modo, se
podra superar la limitacion de la inestabilidad del comportamiento
y disefiar acciones a corto y largo plazo.

Identificada la identidad personal y las normas subjetivas como
determinantes de la actitud, se deberian comercializar bienes mas
escasos y especiales (lanzamiento de ediciones de coleccionista o
limitadas, resaltando su aspecto Ginico y escaso). Se deberia poten-
ciar la creacién de eventos sociales exclusivos dirigidos a socios de
clubs de coleccionistas o la celebracién de ferias. Se deberia fomen-
tar la diferenciacién entre coleccionistas mediante la organizacién
de certamenes y concursos en los que se puedan premiar y recono-
cer las mejores colecciones y se faciliten las interacciones sociales
con otros coleccionistas.

Para concluir, se sefialan las limitaciones y futuras lineas. En
primer lugar, se deben constatar las limitaciones derivadas de la
dimensién y las caracteristicas de la muestra. Es adecuado ampliar
la muestra para verificar la presencia de distintos perfiles de colec-
cionistas. Es apropiado ampliar la muestra para comparar a los
individuos que adquieren estos bienes por inversion o por disfrute.

En segundo lugar, la limitacién relacionada con la metodolo-
gia empleada, la entrevista telefénica. En tercer lugar, la existencia
de otras relaciones o variables explicativas, moderadores o antece-
dentes, de la intencién coleccionista no identificadas en el modelo
y que deben ser analizadas en futuras investigaciones. Finalmente,
las limitaciones derivadas de la dificultad de relacionar la inten-
cién con sus antecedentes, posible consecuencia de la inestabilidad
del comportamiento. Ello deriva en seguir profundizando en el
comportamiento coleccionista y, por ejemplo, proponer la incor-
poracién de una bateria de preguntas en cuestionarios futuros que
confirme el cumplimiento de una serie de requisitos para la predic-
cion de la intencion conductual.

Al tratarse del primer estudio centrado en el comportamiento
de compra de bienes de coleccién en nuestro pais son numerosas y
atractivas las lineas de investigacion, tales como la medicién de la
fuerza de las actitudes, la incorporacion de los valores de los colec-
cionistas como predictor de la intencién de compra, el andlisis de
los valores colectivos con el objetivo de comparar coleccionistas de
varias culturas, el estudio de los motivos de abandono de la activi-
dad coleccionista que permita disefiar planes de fidelizacién a los
comerciantes del sector, el incremento de la muestra a estudiar, o
el coleccionismo como modalidad del comportamiento hedonista.
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Introduccién A pesar de que el estudio de las estrategias comerciales y de

marketing es una cuestién clave en las empresas bodegueras (Getz,

En los dltimos afios se observa una tendencia generalizada a
la creacién de nuevos productos turisticos, principalmente rela-
cionados con el &mbito rural. De hecho, la combinacién de vino,
gastronomiay turismo se presenta como una simbiosis perfecta que
esta favoreciendo el crecimiento de determinadas areas vinicolas.
En este contexto, el turismo basado en productos agroalimentarios
y, en concreto, el turismo enoldgico, es una forma atractiva de viajar
que impulsa el desarrollo de las bodegas y las regiones.

* Autor para correspondencia.
Correo electrénico: Mariamar.Gomez@uclm.es (M. Gémez).

Dowling, Carlsen y Anderson, 1999), la mayor parte de las investi-
gaciones se han basado en la perspectiva de la demanda (Charters
y Ali-Knight, 2000). Para las organizaciones, uno de los activos mas
importantes es la marca, porque proporciona ventajas competitivas
(Aaker, 1991). El valor de marca (VM) es una medida de referen-
cia, ya que una ensefia fuerte con un VM positivo tiene numerosas
ventajas (altos margenes, extensiéon de marca, efectividad de la
comunicacién y mayor preferencia de compra) (Keller, 1993).

En los mercados agroalimentarios, las denominaciones de ori-
gen (DO) actGan como marcas paraguas y, realmente, son las
garantias oficiales mas destacadas para la tipicidad de un producto
(Jiménez, 2001). Las DO no solo representan el origen geografico
del producto, sino tradicién y calidad del destino turistico. Son
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un instrumento de diferenciacién que, aplicado correctamente, se
transforma en una poderosa herramienta de comercializacién. Las
ventajas que reportan son diversas: seguridad juridica, diferen-
ciacién de producto, garantia y promocién de las exportaciones.
Ademas, constituyen un elemento identificador no solo de los pro-
ductos, sino de la regién vinicola. Por tanto, las DO se convierten
en un elemento clave para el éxito de las zonas turisticas, ya que
pueden contribuir a la creacion del VM del destino.

Existen trabajos que comparan la imagen de marca de las DO
desde la perspectiva de su producto base: el vino. El estudio de
Jiménez (2001) contrasta la imagen de 2 DO espafiolas (DO Val-
depeifias y DO La Mancha). Por otro lado, también se han encontrado
estudios que analizan el turismo enol6gico en una tnica regién
(King y Morris, 1998). Pero no consta un nimero representativo de
investigaciones que comparen distintas regiones vinicolas desde la
perspectiva turistica.

Por estos motivos, el objetivo principal de esta investigacién es
estudiar el VM del destino enoturistico desde la perspectiva de la
oferta en 4 DO espafiolas (Rioja, Ribera del Duero, Navarra y Rueda).
Este planteamiento va a permitir analizar la marca como factor de
éxito en el desarrollo enoturistico. La comparativa entre las 4 DO
delimitara las fortalezas y debilidades en cada una de ellas, y la
definicién de las estrategias mas adecuadas.

Marco teédrico
Turismo enoldgico

El turismo enolégico desempefla un papel esencial en el desarro-
lloregional y en la generacion de empleo (O’Neill, Palmery Charters,
2002). Se trata de un tipo de turismo cuyo objetivo es no solo visitar
bodegas y zonas productivas de vino, sino realizar otras activida-
des complementarias. La variedad de rutas y alternativas ofertadas
es realmente amplia y comprende, entre otras actividades, paseos
a caballo, visitas y representaciones teatrales, jornadas gastron6-
micas o espectaculos en sus propias instalaciones. Por tanto, las
bodegas y su entorno natural se muestran como una alternativa de
ocio con gran potencial.

Las primeras investigaciones sobre el turismo enolégico datan
de los afos 90, y se basan en estudios descriptivos y compara-
tivos. Con posterioridad, el volumen de estudios ha aumentado
notablemente debido al auge del turismo enolégico en el ambito
empresarial. Estos trabajos han sido gestionados, especialmente,
por las universidades en colaboracién con las administraciones
publicas, el sector turistico y la industria vinicola (King y Morris,
1998). En el andlisis por paises, se han encontrado investigaciones
en el «nuevo mundo» (Australia, Canada o Sudafrica), y en el «viejo
mundo» (Espafia, Francia o Italia). En Espafia, los primeros traba-
jos se centran, principalmente, en la zona de la denominacién de
origen calificada (DOCa) Rioja.

El turismo enolégico agrupa simultineamente una forma de
comportamiento del consumidor y una estrategia mediante la cual
las bodegas pueden desarrollar actividades relacionadas con el vino,
educar sobre su consumo y vender sus productos directamente
(Getz y Brown, 2006). Asi, en la revisiéon de la literatura destacan
2 lineas de investigacion: estudios desde la perspectiva del consu-
midor (demanda) e investigaciones desde el punto de vista de la
estrategia de ventas de las empresas vinicolas (oferta):

e Demanda: la mayor parte de los estudios de turismo enolégico
se centran en el estudio del consumidor. Entre los principales
temas analizados destacan los siguientes: los visitantes de bode-
gas, eventos de vino o clubs de vino (Charters y Ali-Knight, 2000);
la segmentacion de los clientes (Brown, Havitz y Getz, 2006); la
cuantificacién de la demanda enoturistica; el comportamiento de

Tabla 1
El valor de marca en los destinos turisticos

Fuente

Buhalis (2000)

Concepto

El VM del destino es un concepto complejo que
incluye aspectos fisicos y emocionales

Es un proceso complicado que comprende la
combinacién de elementos de marca que
identifican y distinguen la imagen del destino
Los destinos son grandes marcas en el ambito
turistico que representan una combinaciéon
tnica de productos y valores afiadidos, tanto
funcionales como no funcionales

Los destinos incluyen varios atributos que
integran la marca de un destino y que
permiten desarrollar una marca paraguas

El VM del destino es el resultado de la unién
entre la imagen del destino y la imagen de los
visitantes, y sefiala la importancia de la
interaccién entre el personal de los
establecimientos y los consumidores

Cai (2002)

Morgan, Pritchard
y Piggott (2002)

Kotler y Gertner (2002)

Hankinson (2004)

VM: valor de marca.
Fuente: elaboracién propia.

los visitantes (gasto medio, nimero de bodegas visitadas, etc.);
la motivacién y satisfaccion de la visita a las bodegas (Mitchell y
Hall, 2006); los factores que ayudan a predecir las intenciones de
comportamiento de los visitantes; y las etapas de la experiencia
turistica.

e Oferta: en este grupo de trabajos se han encontrado estudios que
analizan el enoturismo y el desarrollo regional (Hall, Sharples,
Cambourne y Macionis, 2000); el producto enoturistico (relacién
entre la produccién y comercializacién del vino, y el turismo)
(Howley y Van Westering, 2000); y los factores criticos para el
desarrollo del turismo enolégico (Getz et al., 1999).

El valor de marca en los destinos enoturisticos

El VM es la utilidad o valor incremental afiadido a la marca de un
producto (Yoo, Donthuy Lee, 2000) que aporta valor a las empresas
yasus clientes (Aaker, 1991). E1 VM se puede analizar desde 2 pers-
pectivas: 1) enfoque financiero: el VM se interpreta a través de los
beneficios que la marca aporta a las organizaciones (Buil, Martinez
y De Chernatony, 2009); y 2) enfoque de marketing: se conforma
como el valor de las marcas en la mente de los consumidores
(Keller, 1993). Algunos autores proponen una posible compati-
bilidad entre ambas perspectivas. Por tanto, el VM es un arma
poderosa de diferenciacién para los competidores (oferta), y repre-
senta la diferencia entre un producto de marca y otro sin marca
(demanda).

Lagestion del VM es clave en las estrategias de marketing y es un
tema fundamental para directivos e investigadores (Keller, 2003).
La extension desde los productos hacia los destinos requiere la cola-
boracién de los empresarios y organismos gestores (Buhalis, 2000).
No existe amplia literatura sobre el VM de los destinos turisticos,
destacando algunas investigaciones como las que se incluyen en el
tabla 1.

El VM también ha sido estudiado en el contexto y la literatura
del turismo enoldgico. Para Getz et al. (1999), en el desarrollo de
este tipo de turismo es clave proyectar una buena reputaciéon en
la calidad del vino, la bodega y el entorno; Lockshin y Spawton
(2001) han analizado cémo el VM puede ser empleado para el des-
arrollo de una estrategia de turismo; y Nowak y Washburn (2002)
han estudiado el efecto que supondria la puesta en marcha de
una politica ambiental proactiva sobre la creacién del VM de las
bodegas.

Por otro lado, en la mediciéon del VM se contemplan 2 enfo-
ques: unidimensional y multidimensional, siendo este dltimo el
mas extendido. Desde esta perspectiva, las variables mas relevantes
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Figura 1. Dimensiones del valor de marca del destino.
Fuente: elaboraci6n propia a partir de Aaker (1991, 1996); Keller (1993); Boo et al.
(2009).

que se han utilizado en la literatura son las propuestas por Aaker
(1991, 1996) y Keller (1993). En concreto, el primer autor sefiala
las siguientes: lealtad, reconocimiento, calidad percibida, asocia-
ciones de marca (como el valor percibido o la personalidad de marca
-imagen de marca-) y otros activos vinculados a la marca. Keller
(1993) destaca como principales dimensiones el reconocimiento
y las asociaciones unidas a la marca, e identifica 2 componentes:
reconocimiento e imagen de marca.

En el ambito de los destinos destaca la aportacién de Boo, Busser
y Baloglu (2009), que plantean un modelo de medida del concepto
del VM en el que incluyen 5 dimensiones (reconocimiento, lealtad,
valor percibido, calidad percibida e imagen de marca), previamente
testadas empiricamente por Lassar, Mittal y Sharma (1995) o Yoo
et al. (2000).

Christodoulides y De Chernatony (2009) recomiendan adaptar
la medida del VM al sector y etapa del ciclo de vida de la marca.
En este sentido, en el ambito enoturistico, autores como Lockshin
y Spawton (2001) seleccionan las siguientes dimensiones: 1) reco-
nocimiento: es la base de partida del VM. Asi, cuando un viajero
visita una bodega se genera una mayor oportunidad no solo de crear
conocimiento, sino familiaridad y conexién; 2) lealtad: las bodegas
deben esforzarse en programas de marketing directo para conse-
guir fidelizar a sus clientes, ya que realmente permitiria aumentar
las ventas al aportar valor a la marca. Para conseguir clientes lea-
les se requiere un esfuerzo continuo por parte de las empresas;
3) calidad percibida: es la piedra angular del VM. El Gnico lugar
que facilita a los consumidores de vino la posibilidad de com-
probar la calidad de los productos es la visita a la bodega; por
ello, la creacién de un ambiente adecuado para percibir la cali-
dad de los vinos forma parte de las estrategias de las bodegas; y
4) asociaciones a la marca: que incluyen aspectos como una aso-
ciacién positiva a la marca relacionada con una bodega o una
region (imagen de marca). Nowak y Washburn (2002) afiaden que
el precio (valor percibido) es un aspecto clave en la estrategia de
VM.

Considerando estos aspectos, a pesar de que son numerosas
las variables utilizadas para la medicién del VM, este trabajo se
centra en estas 5 dimensiones de gran aceptacion en la literatura
(fig. 1).

e Reconocimiento. Es un componente importante del VM para pro-
ductos (Keller, 1993) y servicios (Kayaman y Arasli, 2007), y
se define como la habilidad de reconocer una marca (Aaker,
1996). Segln este autor, el reconocimiento representa la pre-
sencia de la marca en la mente, e incluye varios niveles
(desconocimiento, reconocimiento, memorizacién, primera en
la mente y marca dominante). Para algunos autores no existe
VM sin reconocimiento (Wilcox, Laverie, Kolyesnikova, Duhan
y Dodd, 2008), y representa un importante antecedente del
VM.

Lealtad. Representa la unién de un cliente con una marca (Aaker,
1991) y es uno de los principales componentes del VM. Defi-
nida por Oliver (1997) como el compromiso de volver a comprar
o recomendar un producto o servicio en el futuro, es un valor
estratégico para las empresas. Para Lassar et al. (1995), la leal-
tad es el resultado de la confianza depositada por un cliente
en una marca, que se refleja en la disponibilidad de pagar un
importe superior por un producto o servicio respecto al de los
competidores.

Valor percibido. Considerado como uno de los principales ele-
mentos del VM (Keller, 1993; Aaker, 1996), forma parte de las
asociaciones de la marca. El valor percibido representa la rela-
cion entre el dinero que se paga por la compra de un producto o la
prestacién de un servicio, respecto a la utilidad del mismo. En los
destinos turisticos, Lassar et al. (1995) establecen que la eleccién
depende del balance percibido entre el precio y su utilidad.
Calidad percibida. Se considera uno de los componentes clave en
la construccién de una marca fuerte (Aaker, 1996; Keller, 2003), e
incluso el mas importante cuando se trata de destinos turisticos
(Konecnik y Gartner, 2007). La calidad percibida no solo repre-
senta un componente objetivo, sino la valoracién subjetiva, es
decir, el juicio del consumidor (Zeithaml, 1988).

Imagen de marca. Se define como las percepciones emocionales
unidas a una marca, y se trata de un importante componente del
VM en los productos (Keller, 2003), y en los destinos (Konecnik y
Gartner, 2007). Considerado por algunos autores como un con-
cepto multidimensional (Martinez y De Chernatony, 2004), se
asocia a la personalidad de la marca. En este sentido, laimagen de
marca puede crear asociaciones Gnicas y favorables en la memo-
ria del consumidor y mejorar el VM (Keller, 1993). Teniendo en
cuenta estos fundamentos teéricos, se propone la siguiente hip6-
tesis:

Hipétesis 1 (H1). Existe una relacién directa y significativa entre
el VM y: a) el reconocimiento; b) la lealtad; c) el valor percibido;
d) la calidad percibida; y e) la imagen de marca.

Método de investigacion
Disefio de la muestra y escalas de medida

Para alcanzar los objetivos de esta investigacion se selecciona-
ron4 DO (DOCaRioja, DO Ribera del Duero, DO Navarray DO Rueda),
seglin cuota de mercado Nielsen (2010), y ademas comparten un
nexo comin, son destinos de interior. Teniendo en cuenta la pobla-
cion finita de 1.014 bodegas acogidas a los consejos reguladores
de estas 4 DO espafiolas, para seleccionar una muestra represen-
tativa se establecié un tamafio muestral suficientemente amplio
que garantizara un error muestral por debajo del 10%. De esta
forma, la informacién se recogié mediante encuestas personales a
173 empresas bodegueras, en la Feria Alimentaria de Barcelona
en marzo 2010. Este tamafio muestral supone un error inicial de
+6,9% para un intervalo de confianza del 95,5% y considerando
la estimacién de una variable con 2 categorias igualmente pro-
bables (p=q=0,5). Una vez definido el &mbito de localizacién, la
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identificacién de la muestra se realizé de forma aleatoria entre las
4 DO a partir del listado de expositores.

La Rioja es una regién con una gran tradicién vinicola cuyo Con-
sejo Regulador fue constituido legalmente en 1953. Ubicada en el
norte de Espafia, los factores naturales, el clima y, sobre todo, el
suelo, han permitido dividir esta region en 3 areas vinicolas (Rioja
Alta, Rioja Bajay Rioja Alavesa), todas ellas acogidas a la inica DOCa.
Ribera del Duero es una zona cuyo pasado vinicola se remonta
a siglos pasados. Esta situada en el noroeste del pais en torno al
rio Duero, e integra 4 provincias de la comunidad de Castilla y
Le6n (Burgos, Segovia, Soria y Valladolid). Navarra, ubicada en la
ribera del rio Ebro, se encuentra pré6xima a Rioja y ofrece una gran
diversidad de climas y paisajes. Se divide en 5 areas de produccién
diferenciadas de acuerdo alavariedad climatolégica (Baja Montafia,
Valdizarbe, Tierra Estella, Ribera Alta y Ribera Baja), destacando
todas ellas por su elevada producciéon de vino rosado. Finalmente,
Rueda, se trata de una zona especializada en vinos blancos que se
sittia en 3 provincias de la comunidad de Castillay Le6n (Valladolid,
Segovia y Avila) y, por tanto, comparte reas naturales y culturales
con la DO Ribera del Duero. En la tabla 2 se detallan algunos datos
adicionales sobre las 4 DO.

Analizando el perfil de las empresas vinicolas de la mues-
tra se observa que el 31,8% (frente al 59,2% de proporcién de la
poblacién) pertenecen a la DOCa Rioja; el 25,4% a la DO Ribera
del Duero (frente al 24,5%); el 23,1% a la de Navarra (frente al
11,1%); y, por ultimo, el 19,7% (frente al 5,2%) a la de Rueda. Por
tanto, la proporcién de la poblacién (poblacién DO/poblacién total)
respecto a la muestra (muestra DO/muestra total) varia notable-
mente en todas las DO, excepto en la de Ribera del Duero. El
motivo es que esta seleccidn se realiz6 considerando un minimo en
cada DO que permitiera realizar comparaciones mediante técnicas
estadisticas.

En la revisién de la literatura se han encontrado numero-
sas escalas e indicadores para medir las variables consideradas
en este estudio. En concreto, se tomaron como referencia
las escalas de Aaker (1991, 1996), Keller (1993, 2003), Yoo
et al. (2000) y Boo et al. (2009), para el VM (tabla 3). Todos
los indicadores se midieron mediante una escala Likert de
7 posiciones (1=totalmente en desacuerdo; 7=totalmente de
acuerdo).

Tabla 2
Datos generales de las denominaciones de origen de este estudio

Modelos de medida

En la medicién de los constructos se distinguen 2 enfoques:
reflectivo y formativo; y su determinacién es un tema relevante,
ya que una especificacién no adecuada supone importantes pro-
blemas (Diamantopoulos, 1999; Jarvis, Mackenzie y Podsakoff,
2003; MacKenzie, Podsakoff y Jarvis, 2005). La mayor parte de los
errores son el resultado del empleo de modelos de medida reflec-
tivos para constructos de caracter formativo (Jarvis et al., 2003).
Por tanto, en algunos casos, la utilizacién de medidas formativas
ofrece una mejor organizacién (Diamantopoulos y Siguaw, 2006).
Diamantopoulos, Riefler y y Katharina (2008) identifican el debate
actual sobre el empleo de medidas de caracter formativo respecto
a medidas de cardcter reflectivo.

El proceso de eleccién es complejo y, por ello, algunos inves-
tigadores proponen criterios que pueden simplificar esta decisién
(Jarvis et al., 2003; MacKenzie et al., 2005; Diamantopoulos et al.,
2008) (tabla 4):

En consecuencia, los procedimientos habituales empleados para
valorar la validez y fiabilidad de los constructos con indicado-
res reflectivos no son adecuados en un modelo formativo (Bollen
y Lennox, 1991; Bagozzi, 1994). La multicolinealidad entre indi-
cadores formativos es un problema significativo, ya que impide
la separacién de las influencias que cada medida ejerce sobre la
variable latente (Bollen y Lennox, 1991). Cenfetelli y Bassellier
(2009) establecen que si el nimero de indicadores empleados es
elevado, una opcién valida es mantenerlos en el constructo y afiadir
una explicacién de la contribucién de estos indicadores.

Para realizar una primera aproximacién en la distincién entre
modelos reflectivos o formativos, algunos autores han establecido
un proceso de andlisis de valoracion de las medidas (MacKenzie
et al., 2005; Diamantopoulos y Siguaw, 2006; Petter, Straub y Rai,
2007), definiendo 3 etapas:

e Delimitacion del dominio y evaluacién conceptual de la dimensio-
nalidad del constructo: para Diamantopoulos y Siguaw (2006) no
existe una razén convincente que impida emplear los mismos
indicadores para la medicién desde la perspectiva reflectiva o
formativa. Sin embargo, la naturalezay la direccién de las relacio-
nes entre los constructos y sus medidas deben ser indicadas de

DO Zona geografica Datos basicos Cuota de mercado
2009 (5)

63.200 hectareas de vifiedo repartidas entre las 600 bodegas elaboran 260 millones de litros 37,8%
comunidades auténomas de La Rioja, Pais Vasco y de vino al afio
Navarra. Esta dividida en Rioja Alta, Baja y Alavesa (1)
20.711 hectareas de vifiedo distribuidos entre 89 248 bodegas elaboran una media anual 8,6%
municipios de las provincias castellanoleonesas de 48 millones de litros de vino
de Soria, Segovia, Burgos y Valladolid (2)

b 18.000 hectéreas de vifiedo distribuidas en 5 subzonas 113 bodegas elaboran y comercializan unos 6,7%

AR EEA de produccion en Navarra: Tierra Estella, Valdizarbe, 51 millones de litros de vino al afio
Baja Montaiia, Ribera Alta y Ribera Baja (3)
9.944 hectareas de vifnedo distribuidos 53 bodegas elaboran una media anual 5,9%

en 72 municipios repartidos entre las provincias
castellanoleonesas de Valladolid, Segovia y Avila (4)

de 41 millones de botellas

DO: denominacién de origen; DOCa: denominacién de origen calificada.

Fuente: elaboracién propia a partir de datos procedentes de: (1) Consejo Regulador de la DOCa Rioja; (2) Consejo Regulador de la DO Ribera del Duero; (3) Consejo Regulador

de la DO Navarra; (4) Consejo Regulador de la DO Rueda; (5) Nielsen (2010).
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Escalas de medida del valor de marca

Fuente

Dimensi6n

Indicador

Aaker (1991, 1996);
Keller (1993, 2003);
Boo et al. (2009)

Yoo et al. (2000)

Reconocimiento de la marca
del destino

Lealtad a la marca del destino

Valor percibido de la marca del

destino

Calidad percibida de la marca
del destino

Imagen de la marca del destino

Global

El drea geografica de la DO «x» tiene una buena reputacion

El area geograéfica de la DO «x» es muy conocida

Las caracteristicas de los vinos del drea geografica de la DO «x» vienen rdpidamente a la mente
Cuando se piensa en vinos, el drea geografica de la DO «x» es la primera que viene a la mente
El area geografica de la DO «x» es un lugar donde se disfruta

La zona de la DO «x» es la preferida para hacer enoturismo

Existe lealtad a realizar turismo enoldgico al rea geografica de la DO «x»

El area geogrifica de la DO «x» es un lugar para recomendar a otras personas

Los precios de los servicios turisticos de la zona de la DO «x» son razonables

Considerando lo que se paga por un viaje a la zona de la DO «x», se consigue mucho mas que
visitando otras zonas con DO

Visitar la zona de la DO «x» es econémico

Los beneficios que se obtienen al realizar turismo enolégico en la zona de la DO «x» son superiores
a los costes que ocasiona la visita

Visitar el drea geografica de la DO «x» es una buena decisién

La oferta turistica del drea geografica de la DO «x» es de gran calidad

El area geogréfica de la DO «x» proporciona experiencias turisticas de calidad

Al conocer los vinos del drea geogréfica de la DO «x», las expectativas sobre el viaje de enoturismo
son superiores

El area geogrifica de la DO «x» se percibe mejor que otras similares

El area geogréfica de la DO «x» se adapta a la personalidad de los turistas enolégicos

En el entorno enolégico, visitar la zona de la DO «x» refleja una buena imagen social

La imagen del area de la DO «x» es consistente con la personalidad de los turistas enoldgicos
Visitar la zona de la DO «x» identifica los gustos personales de los turistas enolégicos

Merece la pena visitar el drea de la DO «x» en lugar de otras, incluso considerando que ofrece los
mismos servicios

Considerando que existen diversas zonas geograficas con DO, seria preferible visitar esta zona
Aunque existieran otros destinos de enoturismo tan buenos como la zona de la DO «x», seria
preferible visitar esta drea

Aun considerando que la zona de la DO «x» presenta similitudes con otras areas de enoturismo,
este destino es la opcién mas inteligente

DO: denominacién de origen.
Fuente: elaboracién propia.

forma explicita previamente. En los modelos reflectivos el pro-
posito es alcanzar una muestra representativa del constructo y
son mas importantes las intercorrelaciones entre los items, la
varianza comun, la consistencia interna y la unidimensionalidad.
En los modelos formativos, el objetivo es delimitar un conjunto de
medidas que representen el dominio conceptual del constructo
(Bollen y Lennox, 1991), y se presta mds atencion a la explicacién
de la varianza no observada, la multicolinealidad y la prediccién.

Por otro lado, el uso de constructos multidimensionales es un
concepto cada vez mas utilizado, aunque presentan una mayor
complejidad respecto a los unidimensionales (Wong y Huang,
2008). Un constructo es multidimensional si estd compuesto

por aspectos heterogéneos y cada uno realiza una contribu-
cién Gnica y, por tanto, es mas apropiado para una perspectiva
formativa.

e Depuracién de la medida: teniendo en cuenta las diferencias

indicadas en el punto anterior, el conjunto final de items
difiere segiin se trate de una medida de caracter reflectivo o
formativo.

e Validacion de la medida: el andlisis de la validez externa

de las escalas formativas requiere la incorporacién de una
medida global del constructo objeto de andlisis. Para Jarvis
et al. (2003) la mejor opcién es incluir al menos 2 indica-
dores reflectivos, son los denominados modelos MIMIC. Por

Tabla 4

Modelos reflectivos vs. formativos

Caracteristicas

Modelos reflectivos

Modelos formativos

Direccién de causalidad
Medidas
intercambiables

Correlaciones

Redes nomoldgicas

Término de error

Parte desde el constructo hacia los indicadores. La varianza
latente explica la variacién de los indicadores

Los indicadores de un constructo deben ser
intercambiables, ya que parten del mismo dominio
conceptual. La eliminacién de alguno de ellos no modifica
el significado de la variable latente

Los items tienen que presentar altas correlaciones, ya que
todos son un reflejo de la variable latente

Los indicadores reflectivos, al ser reflejos del constructo,
deben presentar los mismos antecedentes y consecuencias
El error esta asociado a los indicadores, ya que el objetivo
es conocer qué items estan siendo medidos con error

Parte de los indicadores hacia el constructo, es decir, el constructo se
convierte en la variable dependiente

Los indicadores no son intercambiables, ya que la omisién de un
indicador supondria obviar parte del constructo

No existe ningtin estandar especifico de signo (positivo o negativo)

o de magnitud (alta, media o baja) que especifique las correlaciones
entre las medidas formativas

Para los indicadores formativos no se requiere que muestren los
mismos antecedentes y consecuencias

Los indicadores formativos no tienen asociado término de error. El
error, denominado perturbacion, corresponde al constructo y captura
la invalidez del conjunto de medidas de una variable formativa

Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 5
Modalidades del andlisis de la varianza

Variables independientes Variables dependientes (métricas)

(no métricas)

Una Varias
Una ANOVA con un factor ~ MANOVA con un factor
Varias ANOVA con k factores MANOVA con k factores

Fuente: elaboracién propia.

otra parte, los modelos reflectivos son mas apropiados para
el desarrollo de teorias y los modelos formativos (a través de
minimos cuadrados parciales [PLS]) son mas adecuados para
predicciones.

En esta investigacion, el VM se conceptualiza como una estruc-
tura de segundo orden, donde las dimensiones se relacionan de
forma reflectiva con sus indicadores y de manera formativa con
su constructo. De acuerdo a las caracteristicas analizadas en la
tabla 4, se propone que no es el VM el que causa sus dimensiones,
sino al revés; es decir, que los cambios en sus componentes provo-
can modificaciones en el VM del destino de enoturismo. Ademas,
las dimensiones no son intercambiables, al capturar diferentes face-
tas de la variable latente. Respecto al criterio de covarianza de las
medidas, no se espera que existan fuertes correlaciones. Es decir, un
cambio en el reconocimiento no tienen por qué estar acompaiiado,
por ejemplo, de un cambio en la lealtad. Ademas, los componen-
tes integrantes del VM no comparten en su totalidad los mismos
antecedentes y consecuencias.

En la revision de la literatura se han encontrado diversos estu-
dios que validan la conceptualizacién formativa del constructo VM
y que proponen modelos de segundo orden para su medicién.
En concreto, destacan las investigaciones de Delgado y Munuera
(2001), Arnett, Laverie y Meiers (2003) y Buil et al. (2009).

Adicionalmente, fue necesario considerar otro constructo, la
preferencia de marca, adaptada de Cobb-Walgren, Ruble y Donthu
(1995), con el fin de confirmar la validez nomolégica del modelo.
Es decir, para garantizar una mayor evidencia sobre la validez
del instrumento de medida, siguiendo las recomendaciones de
Diamantopoulos y Winklhofer (2001), se establecié una relacién
adicional entre el VM y la preferencia de marca (Cobb-Walgren
et al., 1995), planteandose una segunda hipétesis (H2).

Técnicas de andlisis de la informacion

La regresion por PLS se utiliz6 para la estimacién del modelo
de medida y del modelo estructural. Esta técnica es mas adecuada
para modelos de pequeilo tamafio y con constructos formativos,
debido a su caracter predictivo (Fornell y Bookstein, 1981; Chin,
1998). En los dltimos afios, el interés por esta técnica ha crecido
notablemente (Reinartz, Haenlein y Henseler, 2009). Segiin estos
autores, el PLS es mas adecuado cuando el nimero de observaciones
es inferior a 250. El software utilizado en la modelizacién PLS es el
SmartPLS 2.0 (Ringle, Wende y Will, 2005). La técnica empleada
para la significacién es el bootstrap, generando 500 submuestras
del mismo tamafio que la muestra.

Para comparar el VM entre las 4 DO seleccionadas se llevé a
cabo el andlisis de la varianza (ANOVA). Este procedimiento permite
comparar si la media de un conjunto de datos es significativa-
mente distinta a la media de otro o mas conjuntos de datos. Con
esta técnica se puede obtener informacién sobre si una o varias
variables independientes (no métricas) condicionan a otra u otras
variables dependientes (métricas). En el analisis de la varianza exis-
ten 4 posibilidades segtin el nimero de variables dependientes e
independientes (tabla 5).

En esta investigacion se ha realizado analisis de la varianza con
un Gnico factor (ANOVA). La hipétesis nula (Hp) que se contrasta
con el ANOVA es que la media (vectores de medias) de la varia-
ble dependiente es igual para todos los grupos o categorias de la
variable independiente. Para un nivel de confianza del 90, 95 y 99%
(valor de p por debajo de 0,10; 0,05 o 0,01, respectivamente) se
puede rechazar la hipétesis nula y concluir que hay diferencias sig-
nificativas entre las medias (hipétesis alternativa Hy ). Es decir, que
el comportamiento de una variable se ve alterado segtin las catego-
rias de la otra y, por tanto, existe relaciéon. En aquellos casos en los
que se rechace la hipétesis nula (Hg) es recomendable realizar un
analisis que permita conocer entre qué grupos concretos se produce
la diferencia de medias. En concreto, se realizaron pruebas post hoc
para el contraste de hipétesis de igualdad de medias comparando
de 2 en 2 todas las categorias de la variable independiente (en este
estudio, de las 4 DO). El test utilizado fue el test T2 de Tamhane
(Tamhane, 1979), ya que en todos los supuestos las varianzas no
son iguales.

Previamente, en cada caso, se comprobaron los supuestos nece-
sarios para la aplicaciéon del ANOVA: 1) normalidad multivariante;
2) homocedasticidad!; 3) seleccién aleatoria; y 4) relacién entre las
variables dependientes. A partir del estadistico de Levene (Levene,
1960) se determinaron los supuestos de homogeneidad de varian-
zas. La hipétesis nula (Hg) que se contrasta con este estadistico es
que existe homogeneidad de varianzas en todos los grupos. Asi, para
un nivel de confianza del 90,95 y 99% (valor de p por debajo de 0,10;
0,05 0 0,01, respectivamente) se puede rechazar la hipétesis nula 'y
concluir que las varianzas no son homogéneas (hipdtesis alterna-
tiva (Hy)). Por tanto, en estos casos, se aplicé el test de Tamhane
(Tamhane, 1979) en las pruebas post hoc.

Resultados

Antes de contrastar las hipétesis de investigacién, se procedidé
a evaluar el instrumento de medida (fiabilidad, validez conver-
gente y validez discriminante) mediante la regresion por PLS. En
primer lugar, se constatd la fiabilidad mediante 2 indicadores: 1) o
Cronbach (Cronbach, 1951) que present6 niveles satisfactorios por
encima o en torno a 0,7 (Nunnally y Bernstein, 1994); 2) indices
de fiabilidad compuesta (Werts, Linn y Jéreskog, 1974), con valo-
res por encima de 0,7 (Fornell y Larcker, 1981). Para garantizar
la validez convergente se comprobd que todas las cargas fueran
significativamente distintas de 0 y superiores a 0,6 (Bagozzi y Vi,
1988). Asimismo se confirmé que la varianza extraida promedio
presentaba valores por encima o muy préximos a 0,5 (Fornell y
Larcker, 1981) (tabla 6).

La no colinealidad de los constructos formativos quedé confir-
mada a través del factor de inflacién de la varianza con valores
inferiores a 3,3 (Petter et al.,2007) (tabla 7). Y, por Gltimo, se ratificé
la validez discriminante a través de la varianza extraida promedio
(Fornell y Larcker, 1981) (tabla 8).

La tabla 9 recoge el modelo planteado e incluye los parametros
estandarizados, cuyo valor puede oscilar entre -1 y 1. Cuanto mas
grande sea el valor del parametro estimado, mayor sera la influencia
que la dimensién ejerza sobre el constructo. Como se puede obser-
var, la mayor parte de las hipétesis consideradas no se rechazan. El
signo refleja el efecto directo o inverso que esa dimensién ejerce
en la formacién. A partir de los coeficientes obtenidos y la signifi-
cacion de cada uno de ellos fue posible establecer el contraste de
hipétesis. De esta forma, se confirmé que existe unarelacién directa

1 La existencia de grupos de tamafio similar disminuye el efecto de la heterosce-
dasticidad (Luque, 2000). En este estudio el cociente entre el tamafio muestral del
grupo mayor (DOCa Rioja, 55 casos) y el menor (DO Rueda, 34 casos) es inferior a 2
(Uriel y Aldas, 2005).



M. Gémez, A. Molina / Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa 22 (2013) 69-79 75

Tabla 6
Modelo de medida. Fiabilidad y validez convergente

Variable latente Indicador Cargas a Cronbach IFC AVE

Reconocimiento RE1 Buena reputacién 0,876*** (36,514) 0,832 0,889 0,666
RE2 Conocimiento 0,791***(11,325)
RE3 Rapidamente a la mente 0,823***(21,832)
RE4 Primera a la mente 0,770*** (10,687)

Lealtad LE1 Se disfruta 0,769*** (23,407) 0,683 0,807 0,512
LE2 Preferencia 0,640"**(5,218)
LE3 Lealtad 0,754*** (17,088)
LE4 Recomendacion 0,692*** (6,135)

Valor percibido VP1 Precios razonables 0,919*** (49,640) 0,930 0,947 0,782
VP2 Recompensa 0,860*** (31,000)
VP3 Econémico 0,874*** (27,966)
VP4 Beneficios superiores 0,868*** (29,996)
VP5 Buena decision 0,898*** (38,096)

Calidad percibida CP1 Oferta de calidad 0,835*** (20,664) 0,836 0,891 0,671
CP2 Experiencias turisticas 0,783***(10,626)
CcP3 Expectativas superiores 0,770*** (15,650)
CP4 Mejor que otras 0,884"** (26,845)

Imagen IM1 Personalidad 0,813***(17,172) 0,822 0,882 0,651
M2 Buena imagen social 0,830***(20,485)
IM3 Consistente 0,795***(19,153)
M4 Gustos personales 0,790*** (18,857)

Preferencia PR1 Preferencia 0,942*** (44,379) 0,887 0,946 0,898
PR2 Primera opcién 0,953*** (66,073)

Valor de marca VM1 Valor comparativo 0,720 (9,333) 0,764 0,849 0,586
VM2 Visita preferente 0,786*** (17,970)
VM3 Predilecciéon 0,739*** (14,804)
VM4 Opcion inteligente 0,813***(22,777)

AVE: varianza extraida promedio; IFC: indice de fiabilidad compuesta.
***p<0,01; (valor t bootstrap).
Fuente: elaboracién propia.

y significativa del reconocimiento, la lealtad, el valor percibido y la
imagen de marca sobre el VM del destino enoturistico. En concreto,
la imagen de marca (Hle) (3: 0,439; p<0,01) y la lealtad (H1b)
(B:0,360; p<0,01)sonlos principales componentes, seguidos por el
reconocimiento (H1a) (3: 0,211; p<0,05)y el valor percibido (H1c)
(B: 0,074; p<0,10). Sin embargo, la calidad percibida contribuye
de forma negativa, aunque no significativa en la formacién del VM
del destino enoturistico, desde la perspectiva de los empresarios

Tabla 7
Test de colinealidad

Factor de inflacién
de la varianza

Variable dependiente Dimensién

Valor de marca RE Reconocimiento 2,599
LE Lealtad 1,511
VP Valor percibido 1,464
CP Calidad percibida 3,120
IM Imagen 2,660
Fuente: elaboracion propia.
Tabla 8
Modelo de medida. Validez discriminante
RE g VP CP IM VM PR
RE 0,666
LE 0,227 0,512
VP 0,117 0,121 0,782
CcpP 0,578 0,194 0,210 0,671
IM 0,282 0,282 0,317 0,515 0,651
VM 0,260 0,414 0,193 0,246 0,436 0,586
PR 0,386 0,421 0,097 0,238 0,165 0,362 0,898

Diagonal (en negrita): AVE.

AVE: varianza extraida promedio; CP: calidad percibida; IM: imagen de marca; LE:
lealtad; PR: preferencia de marca; RE: reconocimiento; VM: valor de marca; VP:
valor percibido.

Fuente: elaboracion propia.

vinicolas (H1d). En consecuencia, aspectos relacionados con laima-
gen social y la lealtad y recomendacién al destino favorecen la
formacién del VM; mientras que los elementos vinculados a la cali-
dad percibida no mejoran el VM. Se confirmé que el VM influye
directa y significativamente sobre la preferencia por el destino
(H2) (B: 0,601; p<0,01), confirmandose la validez nomolégica del
modelo.

Por dltimo, se evalué el modelo estructural a partir de los
coeficientes de determinacién R? y del test de Stone-Geisser Q2
(Stone, 1974; Geisser, 1974). Todos los valores de R? de cada varia-
ble endégena superaban el valor minimo recomendado del 10%
(Falk y Miller, 1992). El estadistico Q2 ofrecia valores superio-
res a 0 (Chin, 1998) garantizandose la relevancia predictiva del
modelo.

Tabla 9
Contraste de hipétesis
Hipétesis B estandarizados Contraste (R%; @2)
H1
RE - VM 0,211** No rechazar (57,6%; 0,285)
H2
LE -~ VM 0,360"** No rechazar
H3
VP — VM 0,074* No rechazar
H4
CP - VM -0,172 Rechazar
H5
IM — VM 0,439*** No rechazar
H6
VM — PR 0,601*** No rechazar (36,2%; 0,273)

CP: calidad percibida; IM: imagen de marca; LE: lealtad; PR: preferencia de marca;
RE: reconocimiento; VM: valor de marca; VP: valor percibido.

**p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.

Fuente: elaboracion propia.
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Denominacién de Origen Calificada

VP

LE

VP

Figura 2. Comparativa del valor de marca de 4 destinos enoturisticos.
IM: imagen de marca; LE: lealtad; RE: reconocimiento; VP: valor percibido.
Fuente: elaboracién propia.

Con relacién a la comparacién entre las 4 DO, las puntua-
ciones medias presentadas muestran valores por encima de 5,5
en todos los componentes que forman de manera directa y sig-
nificativa el VM. Por tanto, la percepciéon de los bodegueros
sobre el VM del destino enoturistico es positiva (fig. 2 y tabla
10). Rioja es la DO que ofrece mayores puntuaciones medias en
reconocimiento y lealtad, Ribera del Duero destaca por alcanzar
la valoracién maxima en el valor percibido, y Rueda muestra una
valoracién mads positiva en la imagen de marca. Por el contra-
rio, Navarra es la DO que recibe valoraciones inferiores en todos

LE

VP

los componentes, excepto en la lealtad, donde Rueda ofrece una
puntuacién inferior. Tras el andlisis de los ANOVA se confirma la
existencia de diferencias significativas en reconocimiento, valor
percibido e imagen de marca. Sin embargo, en la realizacién del
post hoc solo se percibieron diferencias significativas en el valor
percibido y la imagen de marca. En concreto, Ribera del Duero
(6,273) presenta medias significativamente superiores a Navarra
(5,514) en el valor percibido. Y Rueda (6,294) y Rioja (6,231)
ofrecen medias significativamente mas elevadas que Navarra
(5,871).

Tabla 10
Valor de marca del destino: comparaciones inter-denominaciones de origen
VD Variable independiente: denominacion de origen
Medias (DT) Test de Levene ANOVA Test de Tamhane
RI RD NA RU ValorF  Valordep ValorF Valordep p<0,01 p<005 p<0,10
RE 6,323 (0,409) 5,986 (1,093) 5,976 (0,896) 6,223 (0,398) 11,020 0,000*** 2,438 0,066*
LE 6,297 (0,456) 6,241 (0,418) 6,231 (0,895) 6,111 (0,473) 2,889 0,037** 0,727 0,537
VP 6,029 (1,054) 6,273 (0,469) 5,514 (1,527) 6,100 (0,409) 18,881 0,000*** 4,440 0,005*** RD>NA
M 6,231 (0,428) 6,182 (0,503) 5,871 (1,164) 6,294 (0,433) 16,818 0,000*** 2,990 0,033** RU>NA
RI>NA

DO: denominacién de origen; DOCa: denominacién de origen calificada; DT: desviacion tipica; IM: imagen de marca; LE: lealtad; NA: DO Navarra; RD: DO Ribera del Duero;
RE: reconocimiento; RI: DOCa Rioja; RU: DO Rueda; VD: variable dependiente; VP: valor percibido.

**p<0,01; **p<0,05; *p<0,10.
Fuente: elaboracion propia.
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Figura 3. Mapa de prioridades en los componentes del valor de marca.
IM: imagen de marca; LE: lealtad; RE: reconocimiento; VP: valor percibido.
Fuente: elaboracién propia.

Conclusiones e implicaciones

En este dltimo apartado se sintetizan las principales conclu-
siones e implicaciones empresariales. Desde el punto de vista
teérico, este estudio contribuye a la literatura existente sobre la
conceptualizacién del VM como un constructo multidimensional
en los destinos enoturisticos. Esta aportacién es relevante en el
ambito académico debido a la existencia de un nimero reducido
de trabajos que contemplen el VM en los destinos turisticos. Los
resultados de este trabajo confirman la validacién del instrumento
de medicion del VM para los destinos enoturisticos a partir de
4 dimensiones de caracter formativo. La imagen de marca es el
componente que mas contribuye a la formacién del VM, de manera
consistente con otros estudios (Faircloth, Capella y Alford, 2001).
La lealtad también tiene una elevada influencia sobre el VM, siendo
este resultado coherente con trabajos previos (Arnett et al., 2003;
Buil et al., 2009). El reconocimiento y el valor percibido forman
el VM, como se demuestra en otros estudios (Keller, 1993; Arnett
et al., 2003).

Desde un enfoque aplicado, las implicaciones de este estudio
son relevantes para las bodegas y organismos gestores. En este
sentido, se ha disefiado un mapa de prioridades? que permite
recomendar las estrategias mas acertadas para cada componente
del VM. En concreto, se obtienen 4 cuadrantes: 1) impacto bajo-
puntuacién alta: la estrategia recomendada es desestimar, ya que
aunque los componentes estan bien valorados, su influencia sobre
el VM es baja; 2) impacto alto-puntuacién alta: la estrategia ade-
cuada es mantener, al ofrecer valores altos y un efecto elevado en la

2 Eleje «x» representa el impacto o influencia de cada componente en la formacién
del BE, y se obtiene a partir de los (3 estandarizados que se han obtenido en la regre-
sién. El eje «y» refleja las puntuaciones o valoraciones respecto a cada dimension,
calculandose con la siguiente férmula:

il mnle]

donde E: puntuacién media; min: puntuacién minima (en la escala utilizada es 1);
max: puntuacién maxima (en la escala utilizada es 7).

Impacto aI:to
Puntuacién baja
Potenciar

Impacto

formacién del VM; 3) impacto bajo-puntuacién baja: la estrategia
aconsejable es evitar; y 4) impacto alto-puntuacién baja: la estra-
tegia mas acertada es potenciar los componentes posicionados en
este cuadrante. Su aportacién a la formacién del VM es representa-
tiva, sin embargo, no presenta una valoracién alta por parte de los
empresarios bodegueros (fig. 3).

Teniendo en cuenta este mapa de prioridades, en esta inves-
tigacion se observa la necesidad de orientarse hacia 2 objetivos:
lealtad e imagen de marca. Estas dimensiones son las que ofrecen
mayores puntuaciones y un impacto mas elevado sobre el VM. En
este sentido, la estrategia recomendada seria de mantenimiento.
Este hecho pone de manifiesto la existencia de un vinculo entre
los clientes fieles y la creacién de valor, y, por tanto, la necesidad
de continuar trabajando en politicas de fidelizacién de clientes (a
través de cursos, tertulias, clubs de socios o «creacién de su propio
vino»). En consecuencia, aquellas empresas que presten una ade-
cuada atencién al mercado conseguiran generar mayores niveles
de satisfaccion y lealtad (Ruiz y Barroso, 2010).

Por otro lado, seria aconsejable que se incidiera en la politica de
imagen de marca. Se deberia fortalecer la imagen de los vinos de
cada DOy la de las propias areas o destinos turisticos. En este sen-
tido, se deberian intensificar las acciones publicitarias mediante
la difusién de folletos publicitarios en colaboracién con Ayunta-
mientos, Consejos Reguladores u Oficinas de Turismo; promover
jornadas de «puertas abiertas» en las instalaciones de las bodegas
que permitieran dar a conocer el vino y sus instalaciones; colaborar
en ferias y eventos del vino, o gastronémicos en general, no solo en
las ciudades referentes de cada DO, sino en otros puntos de interés
turistico; o colaborar en la edicién de libros de cocina o en cursos
de sumilleres y de cocina.

Con el objetivo de fortalecer la imagen de marca de las DO, y de
esta forma incrementar no solo la captacién sino la fidelizacién de
los turistas, seria aconsejable colaborar con otros organismos. Es
decir, acuerdos entre bodegas, hoteles, spas o balnearios, restau-
rantes o empresas de turismo activo de la zona. El objetivo seria
poder ofrecer una variedad de alternativas en turismo de calidad
para promover la cultura del vino. De esta forma, acciones como
la participacién en la inauguracién de nuevos restaurantes u oferta
de paquetes turisticos que engloben desde la entrada a la bodega
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hasta el alojamiento, la comida o tratamientos de salud, reforza-
rian la imagen de las regiones vinicolas y la recomendacién a otros
familiares o amigos.

Respecto al valor percibido y el reconocimiento, la puntuaciéon
es elevada pero el impacto es bajo. Por tanto, la estrategia reco-
mendada seria de desestimacién, ya que su aportaciéon al VM es
inferior. En este sentido, incidir en politicas de optimizacién de
precios no es una accién aconsejable. El motivo puede ser el cono-
cimiento de los empresarios sobre el perfil del turismo enolégico,
ya que en los estudios enfocados hacia una segmentacién de los
clientes se observa que los ingresos medios anuales son elevados
(Marzo-Navarro y Pedraja-Iglesias, 2009). Por otro lado, respecto al
reconocimiento, aspectos como la reputacion o el conocimiento del
area geografica de cada DO no es un elemento clave en la formacién
del VM, aunque si muy valorado por los bodegueros. Este aspecto
puede deberse al hecho de que en muchas ocasiones la experiencia
propia o las valoraciones positivas de amigos o familiares son mas
relevantes que la reputacién proyectada por una zona geografica.

Como toda investigacién, este estudio no estd exento de una
serie de limitaciones, desde una perspectiva tedrica y aplicada.
Desde el punto de vista teérico, se han considerado las dimensio-
nes mas aceptadas en la literatura, aunque existen otras que no
se han contemplado. Asimismo, se ha realizado una adaptacién a
los destinos enoturisticos, lo que supone una mayor complejidad
en su medicion. Desde una perspectiva aplicada, esta investigaciéon
presenta una valiosa informacién obtenida de la percepcién de un
grupo de interés relevante en el sector enoturistico, los empresarios
vinicolas. Sin embargo, no se han tenido en cuenta otros colectivos
como los visitantes, aun considerando que la mayor parte de las
investigaciones se centran en este Gltimo grupo (Charters y Ali-
Knight, 2000). Por otro lado, este estudio se ha centrado en 4 DO
(DOCaRioja, DO Ribera del Duero, DO Navarray DO Rueda). No obs-
tante, esto plantea la posibilidad de realizar futuras investigaciones
que permitan contrastar estos resultados entre los visitantes y en
un nimero mayor de areas enoturisticas.
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Los consumidores insatisfechos tienden a contar mas sus experiencias que los satisfechos, por lo que los
comentarios boca-oido negativos se difunden mas que los positivos. Ademas, los clientes insatisfechos
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contexto, este trabajo aborda el estudio de las comunicaciones negativas, en su vertiente conductual y
actitudinal, desde el enfoque de la segmentacion. El objetivo es conocer la relacién entre el boca-oido
negativo y el nivel de insatisfaccion, las emociones, la experiencia previa del consumidor, sus respuestas
de quejay de conducta de cambio, y su perfil sociodemografico. Analizando experiencias insatisfactorias
en restaurantes, se identifican segmentos con diferentes niveles de conducta e intenciones de boca-oido
negativo y se describen a partir de las variables anteriores. Se puede concluir que los clientes que mas cri-
tican al restaurante son los mas insatisfechos, los mas enfadados, los menos satisfechos con experiencias
anteriores y los que mas se quejan y abandonan. Estos resultados permiten realizar recomendaciones
para la gestion y proponer futuras lineas para la investigacién académica.
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Unsatisfactory experiences in restaurants and negative word-of-mouth

ABSTRACT

Dissatisfied consumers tend to tell about their experiences more than satisfied ones, thus negative word-
of mouth spreads more than positive. In addition, dissatisfied customers have heterogeneous behaviors,
depending on various factors relating to their experience. In this context, this paper focuses on the study
of negative consumer communication in their behavioral and attitudinal dimension and from the seg-
mentation approach. The aim is to understand the relationship between negative word-of-mouth and
level of dissatisfaction, emotions, past experience of the consumers, complaint responses and behavioral
change, and their demographic profile. Analyzing unsatisfactory experiences in restaurants, segments
with different negative word-of-mouth behavior, and intentions, are identified and described from the
above variables. The results show that the most critical customers are the most dissatisfied with the
restaurant, are the angriest, the least satisfied with past experience and complain the most and leave.
Management recommendations and future academic research are proposed.

© 2011 AEDEM. Published by Elsevier Espafia, S.L. All rights reserved.

Introduccion

al cliente. A pesar de los esfuerzos de las empresas por estimular
la presentacion de quejas y de la importancia que tiene la satisfac-

Los consumidores insatisfechos con un producto o un estableci-
miento pueden desarrollar conductas con diferentes consecuencias
paralaempresa: se quejan, no vuelven mas, se van a la competencia
y/o hablan mal de la empresa. Las respuestas de queja son menos
frecuentes, y en este caso los clientes estan negando al proveedor
del servicio la oportunidad de corregir sus errores y de recuperar

Correo electrénico: beatriz.moliner@uv.es

cién y sus consecuencias (Menon y Dubé, 2000), estudios recientes
muestran que ha habido pocos cambios al respecto en compara-
cién con los resultados de investigaciones de décadas anteriores
(Huppertz, 2007). Por ejemplo, en el estudio de TARP (1996), el
70% de los consumidores insatisfechos no se quejan, y Andreassen
(2001) obtiene que el 68% de los clientes no comunican su problema
a la empresa. Menor indice de quejas muestra el Retail Customer
Dissatisfaction Study (2006), donde solo el 6% de los insatisfe-
chos manifiestan su queja. Sin embargo, a nivel espafiol, el Indice
de Satisfacciéon del Consumidor (2006) del Instituto Nacional de
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Consumo indica que el 65,2% de la poblacién se ha quejado en
servicios de interés general!.

En este contexto de insatisfaccién en el consumo, las conversa-
ciones informales entre los individuos son probablemente la forma
mas antigua de expresar y compartir opiniones sobre productos,
servicios o marcas. Asi pues, los comentarios boca-oido? son una
de las respuestas mas frecuentes de los clientes insatisfechos y son
considerados como una fuente de transmisioén de informacién con
gran capacidad para influir en el comportamiento de otros indivi-
duos (Godes y Mayzlin, 2004). La investigacién académica sobre los
comentarios boca-oido de los consumidores es extensa, y pueden
encontrarse numerosos estudios que destacan la importancia de
estas comunicaciones en la aceptacién o promocién de productos
y servicios (Lau y Ng, 2001). También el origen del boca-oido ha
sido analizado recientemente a partir de variables ambientales del
establecimiento (Raajpoot, Sharma y Chebat, 2009). Sin embargo,
la investigacion sobre el boca-oido negativo ha quedado relegada
a un segundo plano y es mas limitada, ya que en la mayoria de
aportaciones se aborda el estudio de esta conducta junto con otras
respuestas a la insatisfaccién publicas y privadas (Crié, 2003)3.

En esta linea, esta aportacion se centra en estudiar el boca-oido
negativo, tanto en su vertiente conductual como actitudinal, para
conocer la relacién que tiene este tipo de comportamiento con el
nivel de insatisfaccion, los tipos de afectos negativos, la experiencia
previa del consumidor con el servicio, su perfil sociodemografico y
otras respuestas a la insatisfacciéon, como la queja y la conducta
de cambio. De acuerdo con estas variables, se aborda este anali-
sis desde el enfoque de la segmentacion, identificando tipos de
consumidores en funcién de su conducta e intenciones de boca-
oido negativo. La descripcién de estos segmentos a partir de las
variables anteriores permitird conocer los factores que estan mas
asociados a las comunicaciones negativas que generan las insatis-
facciones, permitiendo asi progresar en su estudio en posteriores
investigaciones.

Aspectos conceptuales de los comentarios boca-oido
negativos

Una de las consecuencias sociales de la valoracién de una expe-
riencia de compra y/o consumo es la comunicacién interpersonal.
La literatura ha considerado que el boca-oido es directo, personal e
independiente de laempresa. Desde hace varias décadas, se hareco-
nocido que el impacto de la transmision de informacién de persona
a persona sobre el comportamiento de los consumidores es mayor
que la informacion que generan las empresas a través de medios de
comunicacién (Lau y Ng, 2001; Hogan, Lemon y Libai, 2004). Ade-
mas, a pesar de la importancia que esta adquiriendo el boca-oido
online (Duan, Guy Whinston, 2008), trabajos recientes demuestran
que la informacién virtual tiene menor impacto que el boca-oido
tradicional (Seny Lerman, 2007), siendo por tanto una informacién
mas real y creible.

También es aceptado que el boca-oido es tanto un condicionante
como una consecuencia de las decisiones de los consumidores

1 Los servicios de interés general son los que han experimentado profundos cam-
bios en los tltimos afios debido a la liberalizacién de ciertos sectores, entre los que
se encuentran servicios de telefonia, internet, transporte, financieros y de seguros.

2 En la literatura en inglés, el término WOM (word-of-mouth) es el mds acep-
tado, mientras que en la literatura en castellano se emplean términos mas variados,
como «boca a boca», «<boca-oreja», «boca a oreja» o «boca-oido»; este Gltimo el que
se emplea en este trabajo.

3 Las respuestas piblicas son las quejas dirigidas a las partes implicadas en la
transaccion, ya sean fabricantes o distribuidores, y las quejas dirigidas a terceras
partes, como organismos de proteccion del consumidor, medios de comunicacién o
medidas legales. En las respuestas privadas se incluye la conducta de cambio y los
comentarios boca-oido personales, afladiéndose recientemente las comunicaciones
en paginas web (Blodgett, Hill y Baker, 2006).

(Godes y Mayzlin, 2004). En la etapa de precompra, los consumi-
dores buscan informacién de otros como estrategia de reduccién
de riesgo. De hecho, el boca-oido es especialmente importante en
servicios cuando existe alto riesgo percibido debido a la dificul-
tad de ser evaluados antes de su adquisicién y cuando son escasas
las marcas fuertes (Mangold, Miller y Brockway, 1999). En la etapa
postcompra, los consumidores utilizan el boca-oido con distintos
fines, como ayudar a los demas, vengarse, desahogarse o reducir la
disonancia, entre otros (Halstead, 2002).

La literatura indica que los consumidores insatisfechos tien-
den mas a contar sus experiencias que los satisfechos (Baker
Retail, 2006), por lo que el boca-oido negativo de un consumidor
tiene mayor efecto en las actitudes, decisiones y valoraciones de
otros consumidores que el boca-oido positivo (Laczniak, Decarlo y
Ramaswami, 2001). A pesar de suimportancia, lainvestigacién rela-
tiva al boca-oido es todavia escasa y presenta algunas limitaciones
conceptuales y de medida (Mazzarol, Sweeney y Soutar, 2007).

En general, el boca-oido se ha definido como la comunicacién
oral y personal entre un comunicador y un receptor no comercia-
les relativa a una marca, un producto o un servicio ofrecido para
su venta (Lau y Ng, 2001, p. 164). En el contexto de experiencias
insatisfactorias, la definicién de Richins (1987) destaca que esa
comunicacién interpersonal perjudica tanto al producto, al servicio
0 a la marca como a la empresa.

Tradicionalmente en la literatura se acepta el caracter bidi-
mensional del boca-oido, al ser una conducta que contiene una
dimension evaluativa, referida al grado de bondad de la informa-
cién (desde mas positiva a mas negativa), y una dimensién conativa,
que se refleja en el grado de difusién a otros de dicha informacién
(Swan y Oliver, 1989). Estas dimensiones han sido consideradas
en estudios mas recientes como los de Harrison-Walker (2001),
Halstead (2002) o Duan et al. (2008), quienes delimitan el con-
cepto de boca-oido a partir de la valencia y la actividad o volumen,
respectivamente.

Antecedentes de los comentarios boca-oido negativos

Diversas variables han sido analizadas en la literatura como
antecedentes del boca-oido, como la calidad del servicio, el valor
percibido, las respuestas afectivas, la equidad o los esfuerzos de
la empresa para recuperar el servicio (Maxham IIl y Netemeyer,
2002). También pueden identificarse determinantes del boca-oido
de caracter cultural, de caracter individual (personalidad del con-
sumidor, conocimiento del producto/servicio o implicacién en el
proceso de compra) y de caracter social (nivel de integracién del
individuo o deseo de compartir informacién y ayudar a los demas)
(Richins, 1987; Theng y Ng, 2001).

Ademas, pueden sefialarse variables que la literatura propone
como antecedentes de las diferentes respuestas a la insatisfaccién
y, por tanto, del boca-oido negativo. Por ejemplo, los trabajos de Crié
(2003) o Moliner (2007) aportan recopilaciones de determinantes
que explican estas respuestas, desde factores relacionados con el
entorno (grado de competencia o cultura), la empresa (accesibili-
dad o imagen) y el producto/servicio (durabilidad o tangibilidad)
hasta determinantes relativos al consumidor. En estos Gltimos se
destacan principalmente las caracteristicas sociodemograficas del
consumidor (Sarabia y Parra, 2001), sus actitudes hacia la queja
(Blodgett, Hill y Tax, 1997) y su informacién y experiencia en que-
jas (Berry, Seiders y Grewal, 2002). Sin embargo, las variables del
consumidor que caracterizan la experiencia insatisfactoria, como el
nivel de insatisfaccion y los afectos, son dos de los determinantes
mas destacados.

Respecto al nivel de insatisfaccion, son numerosos los trabajos
que han investigado el efecto de estos juicios sobre las diferen-
tes respuestas a la insatisfaccién. En el contexto de los servicios,
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diferentes aportaciones demuestran la contribucién que tiene la
insatisfaccién sobre el boca-oido negativo (Johnston, 1998; Oh,
2004, 2006). También algunos autores sefialan que la insatisfaccién
influye mas en el boca-oido que en las quejas (Zeelenberg y Pieters,
2004; Moliner, Berenguer, Gil y Fuentes, 2008), ya que la queja
esta condicionada por otros factores mas importantes (Huppertz,
2003). Otros trabajos sefialan que cuanto mas insatisfecho esté el
consumidor, mayor probabilidad existe de desarrollar comenta-
rios boca-oido negativos (Mittal y Kamakura, 2001; Oh, 2006). Una
aportacién reciente en servicios de restauracion es la de Von der
Heyde y Pizzutti (2007), que encuentran un efecto significativo de
la insatisfaccién sobre el boca-oido negativo.

Desde la década de los ochenta, las respuestas afectivas tam-
bién se han considerado en la literatura como antecedentes del
nivel de insatisfaccion. Diversas investigaciones confirman la
influencia de los afectos en los juicios de satisfaccion e insatisfac-
cién (Chebat y Michon, 2003; Bigné y Andreu, 2004). Las tipologias
de afectos propuestas incluyen afectos positivos, negativos y
neutrales (Izard, 1977; Richins, 1997). En general, las aportaciones
concluyen que los afectos positivos que desarrolla el consumidor
en una experiencia tienen una relaciéon directa y positiva con la
satisfaccioén, y los afectos negativos, con la insatisfaccion (Wirtz,
Mattila y Tan, 2000). Ademas de la influencia de los afectos en
el nivel de insatisfacciéon, también existen evidencias empiricas
sobre su contribucién en las respuestas posteriores (Stephens y
Gwinner, 1998; Maute y Dubé, 1999). Segiin estas aportaciones, lo
que motiva al individuo a manifestar una queja, realizar boca-oido
y/o desarrollar una conducta de cambio es el estado emocional
que genera la valoracién de la experiencia, y no el nivel de insa-
tisfacciéon. Asimismo pueden desarrollarse diferentes respuestas a
la insatisfacciéon como consecuencia no solo de distintos tipos de
afectos sino también de distinta valencia o grados de los afectos
(Zeelenberg y Pieters, 2004; Laros y Steenkamp, 2005; Bigné,
Curras y Sanchez, 2010). Aportaciones recientes sefialan que las
emociones que genera una insatisfaccién provocan conductas de
bisqueda de apoyo en los demas (Menon y Dubé, 2000). En esta
linea, se han relacionado positivamente afectos negativos, como
el enfado o la decepcién, con la conducta de boca-oido negativo
(Bougie, Pieters y Zeelenberg, 2003; Mattila y Ro, 2007). Estas
evidencias implicarian que los consumidores que peor hablan
sobre la empresa tienen mayor nivel de afectos negativos.

Ademas de la insatisfaccién y los afectos, las consecuencias y
valoraciones de una experiencia negativa pueden verse afectados
por la experiencia previa del consumidor. En general, existe poca
investigacion sobre la influencia que tiene la experiencia del indivi-
duo con el producto/servicio enlaevaluaciény en las consecuencias
delacompra(Singhy Wilkes, 1996; Tam, 2008). Por ejemplo, Ruyter
y Wetzels (2000) revelan que la insatisfaccion tiene efectos mas
negativos en clientes nuevos que en clientes repetitivos con una
relacién satisfactoria global. En el trabajo de San Martin, Collado y
Rodriguez (2008) se investiga la funcién moderadora de la variable
familiaridad, entendida como frecuencia de uso y conocimiento del
producto, en el proceso de satisfaccion (Baloglu, 2001). En este tra-
bajo se comprueba que la familiaridad del consumidor provoca un
mayor impacto de la satisfaccion sobre la lealtad. Es decir, un indi-
viduo altamente experimentado realiza una evaluacién mas cons-
ciente de su experiencia, y su satisfaccion generara un fuerte com-
promiso con el proveedor (Bloemer y de Ruyter, 1998). Estos resul-
tados sugieren que el fracaso de un servicio no afecta por igual a los
clientes habituales que a los clientes nuevos o mas esporadicos. Por
tanto, el boca-oido negativo estara mas asociado con consumidores
poco vinculados al establecimiento, es decir, con escasa relacién y/o
con menor nivel de satisfaccién con experiencias anteriores.

También la literatura ha puesto de manifiesto la relacién que
existe entre las diferentes respuestas a la insatisfacciéon. En general,
los autores apoyan la complementariedad y la simultaneidad de las

Tabla 1
Variables relacionadas con los comentarios boca-oido negativos

Conducta e intenciones
de boca-oido negativo

Nivel de insatisfaccion Mittal y Kamakura (2001), Oh (2004,
2006), Zeelenberg y Pieters (2004),
Von der Heyde y Pizzutti (2007),
Moliner et al. (2008)

Stephens y Gwinner (1998), Maute

y Dubé, 1999), Zeelenberg y Pieters
(2004), Menon y Dubé (2000), Bougie
etal. (2003), Laros y Steenkamp (2005),
Mattila y Ro (2007), Bigné et al. (2010)
Singh y Wilkes (1996), Bloemer

y de Ruyter (1998), Ruyter y Wetzels
(2000), Tam (2008), San Martin et al.
(2008)

Bolton y Bronkhorst (1995), Singh y
Wilkes (1996), Blodgett et al. (1993,
1997), Halstead (2002), Gursoy et al.
(2003)

Kau, Daleen y Serene (1995), Sarabia y
Parra (2001), Mittal y Kamakura
(2001), Hogarth y English (2002), Lamb
y Tang (2003), Heung y Lam (2003),
Tronvoll (2007)

Afectos negativos

Experiencia previa

Otros comportamientos
de queja

Caracteristicas
sociodemogrificas

respuestas de quejay privadas (Singh y Wilkes, 1996; Blodgett etal.,
1997; Halstead, 2002). En este sentido, un consumidor insatisfecho
que manifiesta su queja puede optar posteriormente por realizar
comentarios boca-oido negativos o desarrollar una conducta de
cambio en funcién de la solucién que obtenga. También puede
ocurrir que un consumidor utilice el boca-oido negativo, presente
cualquier modalidad de quejay decida no volver al establecimiento.
La eleccién de una respuesta puede condicionar o prevenir otros
comportamientos, pudiendo existir una relacién causal entre ellas
(Blodgett, Granbois y Walters, 1993; Bolton y Bronkhorst, 1995). En
el contexto de los restaurantes, la segmentacion llevada a cabo por
Gursoy, Mccleary y Lepsito (2003 ) también puede avalar la relacién
entre el boca-oido negativo y las respuestas de queja.

Por tltimo, respecto a larelaciéon entre el boca-oido negativo y el
perfil sociodemogridfico,la edad, losingresosy el género figuran entre
las variables mas investigadas en la literatura sobre comporta-
miento de queja. Sin embargo, todavia existen algunos desacuerdos
en el rol que ejercen estas variables (Tronvoll, 2007), y la mayo-
ria de aportaciones se centran mas en conocer las caracteristicas
sociodemograficas de los consumidores que responden en forma
de queja. En general, los trabajos indican que los consumidores que
manifiestan su queja poseen mayores ingresos que los que no lo
hacen (Sarabia y Parra, 2001; Lamb y Tang, 2003). Ademas, los con-
sumidores de mayor edad muestran mas satisfaccién y manifiestan
su insatisfaccién a través de la queja con menor frecuencia que los
consumidores mas jovenes (Mittal y Kamakura, 2001; Lamb y Tang,
2003). La investigacién de Heung y Lam (2003) en servicios de res-
taurantes también concluye que los consumidores que mas utilizan
las quejas son mas jovenes que los que optan por respuestas priva-
das. Dado que las respuestas a la insatisfacciéon no son excluyentes
(Halstead, 2002), es de esperar que los clientes que utilicen mas el
boca-oido negativo mantengan este mismo perfil y sean mas jove-
nes y con mayor nivel econémico. En cuanto al género, no existe
acuerdo, ya que algunos trabajos concluyen que los consumido-
res que se quejan son principalmente hombres (Hogarth y English,
2002), mientras que otros sefialan que son las mujeres el colectivo
que mayor tendencia muestra a manifestar quejas (Heung y Lam,
2003).

Sintetizando, la tabla 1 recoge las variables propuestas para
analizar sus relaciones con el boca-oido negativo, asi como las apor-
taciones mas relevantes que les dan soporte tedrico.
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Los comentarios boca-oido negativos y la segmentacion

La segmentaciéon de mercados es uno de los pilares basicos
del marketing y, de forma especifica, en las empresas del sec-
tor terciario (Diaz, Iglesias, Vazquez y Ruiz, 2000; Zeithaml, Rust
y Lemon, 2001). En la literatura sobre insatisfaccién se pueden
encontrar investigaciones que han llevado cabo un proceso de
segmentacion para identificar tipos de clientes en funciéon de sus
valoraciones y comportamientos posteriores. Por ejemplo, en el
trabajo de Esteban, Millan y Martin-Consuegra (2002) se obtienen
grupos de individuos diferenciados segtn el nivel de satisfac-
cion, y Bolton y Bronkhorst (1995) identifican diferentes tipos de
consumidores en los que observan relaciones entre el nivel de satis-
faccion/insatisfaccién y la conducta de cambio. También en los
trabajos de Gursoy et al. (2003) y de Lamb y Tang (2003) se seg-
menta el mercado obteniendo grupos de clientes en funcién de
diferentes respuestas a la insatisfaccion.

Dado que los comentarios boca-oido negativos son una de las
respuestas a la insatisfaccion, concretamente una respuesta pri-
vada (Crié, 2003), es de esperar que estos comentarios también van
a manifestarse de forma heterogénea entre grupos de clientes. Para
ello, se plantea el estudio del boca-oido negativo desde 2 vertien-
tes: la conductual y la actitudinal. En la vertiente conductual se
analiza tanto el grado de bondad como el grado de difusiéon de la
informacién, siguiendo la perspectiva bidimensional de la litera-
tura (Swany Oliver, 1989), y en la vertiente actitudinal se incluyen
las intenciones futuras de boca-oido negativo.

Asi pues, de acuerdo con las aportaciones anteriores relativas
a la segmentacién y las evidencias empiricas analizadas sobre la
relacién entre los comentarios boca-oido negativos y diferentes
variables relacionadas con la experiencia insatisfactoria (tabla 1),
se formulan las siguientes hipétesis a contrastar:

H;. Los niveles de conducta e intenciones de boca-oido negativo
se manifiestan de forma heterogénea en los clientes insatisfechos.

H,. Los consumidores con mds conducta e intenciones de boca-
oido negativo tienen mayor nivel de insatisfacciéon que aquellos con
menor conducta e intenciones de boca-oido negativo.

Hs. Los consumidores con mdas conducta e intenciones de boca-
oido negativo tienen mayor nivel de afectos negativos que aquellos
con menor conducta e intenciones de boca-oido negativo.

H4. Los consumidores con mas conducta e intenciones de boca-
oido negativo tienen menor vinculacién con el establecimiento que
aquellos con menor conducta e intenciones de boca-oido negativo.

Hs. Los consumidores con mas conducta e intenciones de boca-
oido negativo: Hs, se quejan mdas y Hs, abandonan mas al
proveedor del servicio, que aquellos con menor conducta e inten-
ciones de boca-oido negativo.

Hg. Los consumidores con mas conducta e intenciones de boca-
oido negativo tienen caracteristicas sociodemograficas (Hg, edad,
Hgp, nivel de ingresos y Hg: género) diferentes a aquellos con menor
conducta e intenciones de boca-oido negativo.

Metodologia de investigacién

Se ha seleccionado el sector de la restauracién y, concretamente,
el contexto de los restaurantes (Liu y McClure, 2001; Mattila y Ro,
2007; Bigné et al., 2010). En este contexto, la existencia de clientes
insatisfechos es inevitable, dada la diversidad de clientes y la hete-
rogeneidad de servicios (Gursoy et al., 2003). Ademas, los usuarios
de restaurantes evaldan de forma critica el servicio, y facilmente
se producen experiencias insatisfactorias segtin el nivel de impli-
cacién del individuo. El componente social también es un factor
clave en este tipo de servicio debido al alto grado de contacto que

Tabla 2
Perfil sociodemografico de la muestra y caracteristicas de la experiencia
Género
Hombre 41,3%
Mujer 58,7%
Edad
Entre 20 y 24 afios 22,4%
Entre 25 y 34 afios 45%
Entre 35 y 44 afios 19,7%
Entre 45 y 54 afios 5,5%
Entre 55 y 64 afios 7,4%
Tipo de cliente
Muy habitual 5,5%
Habitual 22,8%
Poco habitual 16,6%
Esporadico 33,8%
Muy esporadico 21,4%
Formacion
Estudios basicos 4,7%
Bachiller/ciclos 16,3%
Diplomado 24,2%
Licenciado 46,8%
Doctor 7,9%
Tiempo transcurrido desde la experiencia
Menos de 1 semana 3,7%
Entre 1 semanay 1 mes 8,5%
Entre 1y 3 meses 18,6%
Entre 3 y 6 meses 15,4%
Mas de 6 meses 53,8%
Satisfaccion previa (de 1 a 10) 6,3
Nivel de ingresos
De los mas bajos 0,8%
Un poco mads bajos 8,4%
En la media 62,1%
Un poco mas altos 27,9%
De los mas altos 0,8%

Categoria del restaurante

Restaurante social 9,5%
Comida a domicilio 0,8%
Tematico 38,6%
Familiar 31,7%
Banquetes 9,8%
Otros 9,5%

existe entre los empleados y los clientes (Butcher, 2005). Al mismo
tiempo, los consumidores eligen el establecimiento en funcién de
criterios afectivos, es decir, con el objetivo de experimentar dife-
rentes estados emocionales (Wirtz et al., 2000).

Se utiliz6 el método de experiencia retrospectiva, de tal forma
que los individuos tuvieron que recordar una situacion insatisfac-
toria en un restaurante (Maxham Il y Netemeyer, 2002; Zeelenberg
y Pieters, 2004). La poblacién de referencia esta formada por indivi-
duos de una ciudad espafiola de edad comprendida entre los 20y los
64 anos. El ratio de respuesta fue del 96%. A partir de un muestreo
de conveniencia, se recogieron 380 cuestionarios validos. El perfil
sociodemografico de la muestray las caracteristicas mas relevantes
de la experiencia se describen en la tabla 2.

Para la recogida de informacién se ha utilizado un método de
investigacion de cardcter cuantitativo empleando una encuesta ad
hoc autoadministrada basada en un cuestionario estructurado. Des-
pués de realizar una prueba piloto para verificar su funcionamiento,
el cuestionario definitivo esta formado por un conjunto de escalas
seleccionadas de diferentes aportaciones y adaptadas al contexto
de estudio (tabla 3). La conducta de boca-oido negativo se midi6 a
través de la valencia o grado de bondad, desde 1 (boca-oido muy
negativo) hasta 5 (boca-oido muy positivo), y el volumen o grado
de difusion, desde 1 (si el individuo cuenta su experiencia a 1 o
2 personas) hasta 5 (si cuenta su experiencia a mas de 15 personas).
Las intenciones de boca-oido negativo, el nivel de insatisfaccién con
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Tabla 3
Escalas de medida
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Tabla 4
Andlisis de componentes principales de la escala de afectos depurada

Conducta boca-oido
negativo
Adaptada de Halstead
(2002, pp. 6-7)
Intenciones boca-oido
negativo
Adaptada de Liuy
McClure (2001, p. 72)
Nivel de insatisfaccion
Adaptada de Bigné y
Andreu (2002, p. 502)

Afectos negativos
Adaptada de la escala
DES Il (Izard, 1977)

Respuestas de queja
Adaptada de Liuy
McClure (2001, p. 72)

Conductas de cambio
Adaptada de Liuy
McClure (2001, p. 72)

Difusion: ¢A cuantas personas,
aproximadamente, ha contado su experiencia?
Bondad: Valore cémo han sido los comentarios
que usted ha realizado

Int1: Contaré a mis amigos y/o familiares mi
mala experiencia

Int2: Convenceré a mis amigos y/o familiares
de que no visiten ese restaurante

Insat1: Este es uno de los peores restaurantes
que he visitado

Insat2: No estoy satisfecho de haber visitado
este restaurante

Insat3: No ha sido acertado acudir a este
restaurante

Insat4: No he disfrutado en este restaurante
Insat5: Me arrepiento de haber estado en ese
restaurante

Afectol: Enfadado

Afecto2: Disgustado

Afecto3: Despreciado

Afecto4: Triste

Afecto5: Asustado

Afecto6: Avergonzado

Afecto7: Culpable

Afecto8: Furioso

Afecto9: Indignado

Afecto10: Menospreciado

Afecto11: Desanimado

Afecto12: Atemorizado

Afecto13: Receloso

Afecto14: Responsable

Quejal: Discuti el problema con el responsable
del restaurante

Queja2: Pedi que me solucionaran el problema
(cambio del producto, devolucién del dinero,
etc.)

Queja3: Comenté el problema en el restaurante
para que mejoren en préximas ocasiones
Cambio1: No he vuelto a visitar ese restaurante
desde que ocurrié aquello

Cambio2: He ido a otros restaurantes desde

que ocurri6 el problema

la experiencia en el restaurante y los afectos negativos se midieron
a partir de una escala de Likert de 5 puntuaciones. Por Gltimo, las
respuestas de queja y de conducta de cambio se midieron a tra-
vés de una escala dicotémica para conocer la existencia o no del
comportamiento.

En primer lugar, se realiz6 el andlisis de fiabilidad en las escalas
de intenciones de boca-oido negativo, de nivel de insatisfaccion y
de afectos negativos. Se evalud la consistencia interna utilizando el
coeficiente « de Cronbach, obteniendo en la escala de insatisfaccién
un nivel de fiabilidad satisfactorio de «=0,86 y unos niveles acep-
tables de «=0,67 en las intenciones de boca-oido y de «=0,79 en
los afectos negativos. También se analiz6 la validez de contenido y
de constructo de las escalas.

En segundo lugar, se estudi6é la dimensionalidad de la escala
de afectos negativos utilizando el andlisis factorial con el fin de
comprobar si esta variable contiene las dimensiones que se iden-
tifican en el cuerpo tedrico y también para reducir el nimero de
items con la minima pérdida de informacién. Se cumple la condi-
cién sobre el tamafio de la muestra para que sea aplicable el analisis
(Hair, Anderson, Tatham y Black, 1999), y también se comprueba
que existen suficientes correlaciones entre las variables a partir de
los coeficientes de correlacién, el test estadistico de esfericidad
de Bartlett y la medida de adecuacién muestral Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) (Malhotra, 1997).

Para determinar el nimero minimo de factores que explican la
maxima varianza se ha utilizado el andlisis de componentes princi-
pales (ACP) mediante el método de rotacién varimax, seleccionando

Cargas Comunalidades % de varianza
factoriales explicada
Factor 1: miedo y culpa 23,86
Afecto5: Asustado 0,701 0,708
Afecto6: Avergonzado 0,647 0,629
Afecto7:Culpable 0,858 0,756
Afecto12: Atemorizado 0,724 0,646
Afecto14: Responsable 0,799 0,669
Factor 2: enfado 23,84
Afectol: Enfadado 0,695 0,495
Afecto3: Despreciado 0,732 0,624
Afecto8: Furioso 0,790 0,652
Afecto9: Indignado 0,773 0,600
Afecto10: Menospreciado 0,733 0,602
Factor 3: tristeza 14,19
Afecto4: Triste 0,715 0,537
Afecto11: Desanimado 0,708 0,510

% de varianza explicada acumulada: 61,91.
Test de esfericidad de Bartlett: 1725,978 (sig. 0,000), KMO =0,756.

los factores con autovalores mayores que la unidad para analizar las
cargas de los items en cada uno de ellos. También el analisis de las
comunalidades ha ayudado a seleccionar los items que representen
cada factor (Malhotra, 1997).

En la escala de afectos negativos, el primer ACP realizado explica
a través de tres factores el 56,82% de la varianza. Sin embargo, el
afecto 2 (disgustado) y el afecto 13 (receloso) presentan cargas fac-
toriales bajas y los valores de sus comunalidades son inferiores a
0,40. Ambos criterios se han considerado para decidir la eliminacién
de estos items y volver a realizar el ACP en esta escala de afectos
depurada. En este segundo ACP se pueden detectar tres compo-
nentes que se han denominado miedo y culpa (factor 1), enfado
(factor 2) y tristeza (factor 3), que permiten acumular una varianza
del 61,91% (tabla 4). Este nuevo conjunto de items tiene un nivel de
fiabilidad aceptable (a=0,77), las cargas factoriales son elevadas,
asi como el porcentaje de varianza de cada item explicada a través
de estos factores, tal como muestran las comunalidades.

Resultados

Se pretende establecer grupos de individuos en funcién de la
conducta e intenciones de boca-oido negativo para describirlos
posteriormente en funcién del nivel de insatisfaccién, los afec-
tos negativos, la experiencia previa del consumidor, las respuestas
de queja y de conducta de cambio y su perfil sociodemogra-
fico. Para ello, se aplica un andlisis cldster que nos permitird
identificar muestras cuyos sujetos tienen percepciones y compor-
tamientos diferentes ante la experiencia insatisfactoria. A partir de
relaciones interdependientes de variables, este procedimiento per-
mite clasificar a los sujetos en grupos relativamente homogéneos
internamente y heterogéneos externamente, denominados conglo-
merados (Malhotra, 1997). Asi pues, las variables criterio utilizadas
para realizar la agrupacién de individuos son la conducta y las
intenciones de boca-oido negativo.

Una vez comprobado que no existen problemas de multicoli-
nealidad significativos entre estas variables, se comienza la técnica
desarrollando en primer lugar el andlisis de los conglomerados
jerarquicos midiendo la distancia entre los sujetos a través de la
distancia euclidea al cuadrado y utilizando el método de varianza
mas empleado, denominado procedimiento Ward. Esta forma de
proceder permite establecer el nimero de grupos y tener una apro-
ximacién de las medias de las variables que tienen los individuos
de cada grupo. Posteriormente se aplica el analisis de los conglo-
merados no jerarquicos, conocido como agrupacién de K-medias,
para confirmar la solucién de los grupos que aporta el analisis
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Tabla 5
Medias de las variables criterios en el andlisis de conglomerados no jerarquicos

Tabla 7
Tabulacién cruzada entre los conglomerados y prueba chi-cuadrado

Variables criterio Conglomerado 1 Conglomerado 2

Conglomerado 1 Conglomerado 2

(n; =144) (nz =220) (n; =144) (ny =220)
Conducta de boca-oido-negativo Género
Difusién: ¢A cuantas personas, 2,24" 3,38" Hombre 40,3% ns 59,7% ns
aproximadamente, ha contado su Mujer 39,1% ns 60,9% ns
experiencia? Tino de cli
Bondad: Valore c6mo han sido 2,17" 1,71" 'lé(;ieifelf;lli; habitual P S7i5E
los comentarios que usted ha . .
T 4 Cliente habitual 31,3% 68,8%
Intenciones de boca-oido negativo g?ente poco l};l.)lmal gg%?% ;g%?%
Int1: Contaré a mis amigos y/o 3,817 468" EAIE G o o
familiares mi mala experiencia Cliente muy esporadico 26,7% 73,3%
Int2: ‘Ct-)nvenceré a mis iarpigos 296" 457" Respuestas de queja
y/o familiares de que no visiten ese Quejal: Discuti el problema con 32,8%" 67,2%
restaurante el responsable del restaurante
** Significacién de la prueba, F<0,01. Queja2: Pedi que me 36,6% ns 63,4% ns
solucionaran el problema
(cambio del producto,
anterior. Por tltimo, el ANOVA permite contrastar la hipétesis devolucion del dinero, etc.)
nula de la igualdad de medias entre los conglomerados, y es un Queja3: Comenté el problemaen  38,1% ns 61,9%ns
- & . . & Y el restaurante para que mejoren
buen indicador de la calidad del andlisis. Los resultados de la en préximas ocasiones
prueba F del ANOVA permiten asegurar la existencia de diferencias Conductas de cambio
significativas entre las medias y, por tanto, verificar que las varia- Cambiol: No he vuelto a visitar  33,2% 66.8%
bles criterio utilizadas son relevantes para discriminar los grupos zii:ﬁztzgflaerl'lf CEREee
(tabla 5). Cambio2: He ido a otros 39,1% ns 60,9% ns

El andlisis permite identificar 2 segmentos significativamente
diferentes segin la conducta y las intenciones de boca-oido
negativos: el conglomerado 1, formado por 144 sujetos, y el con-
glomerado 2, con 220 sujetos. El conglomerado 1 esta formado por
consumidores con menor conducta e intenciones de boca-oido
negativo, mientras que en el conglomerado2 se encuentran los
sujetos con mayor conducta e intenciones de boca-oido negativo
(tabla 5). Asi pues, se observa que tanto la conducta como las inten-
ciones del boca-oido negativos tienen capacidad para discriminar
grupos de clientes, cumpliéndose por tanto la Hy.

A continuacién se caracterizan los conglomerados en funcién
del nivel de insatisfaccién del cliente con el restaurante, sus afec-
tos negativos, su experiencia previa, las respuestas de queja y de
conducta de cambio y su perfil sociodemografico (edad, ingre-
sos y género). Para ello, se calculan diferencias de medias o
tabulaciones cruzadas segin el tipo de variables dependientes
(tablas 6y 7).

En la tabla 6 se muestran las diferencias de medias de algunas
variables, asi como el analisis ANOVA para comprobar si dichas dife-
rencias son significativas. En cuanto a la insatisfaccién, se puede
comprobar que el conglomerado 1 tiene menor nivel de insatis-
faccion respecto al conglomerado 2. Es decir, los sujetos con mas
boca-oido negativo estan mas insatisfechos que los sujetos con
menos boca-oido negativo, por lo que se puede verificar la H;. Res-
pecto a los 3 factores de los afectos negativos (factor miedo y culpa,

Tabla 6
Diferencias de medias y ANOVA

Conglomerado 1 Conglomerado 2

(n =144) (ny =220)

Nivel de insatisfaccién 3,46 4,00”
Afectos negativos

Factor 1: miedo y culpa 1,84" 1,63"

Factor 2: enfado 2,94" 344"

Factor 3: tristeza 2,55 ns 2,70 ns
Satisfaccién previa 6,82 597
Edad 2,38" 2,12°
Nivel de ingresos 2,15 ns 2,21 ns

" Significacién de la prueba, F<0,05.
™ Significacién de la prueba, F<0,01.
ns: no significativo.

restaurantes desde que ocurri6 el
problema

Nivel de confianza: 95%.
" Nivel de significacién <0,05.
“ Nivel de significacién<0,01.
ns: no significativo.

factor enfado y factor tristeza), el grupo con mas boca-oido nega-
tivo muestra mas sentimiento de miedo y culpa y menos afectos
relacionados con el enfado respecto al grupo con menos boca-oido
negativo (tabla 6). Aunque la diferencia de medias del factor tristeza
no es significativa, es posible afirmar que niveles altos de conducta
e intenciones de boca-oido negativo estan asociados con niveles
altos de afectos negativos, por lo que se cumple la Hs.

La relacién entre el boca-oido negativo y la experiencia previa
del consumidor con el restaurante se ha estudiado analizando el
nivel de satisfaccién con experiencias anteriores (en caso de no ser
la primera visita) y el tipo de cliente (tabla 2). El conglomerado 1
muestra mayor nivel de satisfaccién previo con el restaurante antes
de la experiencia insatisfactoria, es decir, los sujetos del conglome-
rado 2 estan menos satisfechos con sus experiencias previas (tabla
6). Respecto al tipo de cliente, en la tabla 7 se puede comprobar que
en el conglomerado 2 es donde existe mayor porcentaje de clientes
muy habituales, habituales y muy esporadicos. Esta relacion signifi-
cativa podria implicar que los sujetos que mas utilizan el boca-oido
negativo y mds intencién tienen de hacerlo en el futuro suelen ser
clientes experimentados o con escasa experiencia en el restaurante.
Por tanto, los individuos con mas boca-oido negativo estin menos
satisfechos con experiencias anteriores, pero no se puede afirmar
que tengan menor vinculacién con el establecimiento, por lo que
no se puede verificar la Hy.

Respecto a la relacién entre los conglomerados y otros compor-
tamientos de queja (respuestas de queja y conductas de cambio),
se observa que en el conglomerado 2 existe mayor porcentaje de
ambos tipos de respuestas que en el conglomerado 1 (tabla 7). Sin
embargo, solo puede rechazarse la hipétesis nula de independencia
en un tipo de respuesta de queja (quejal) y en un tipo de conducta
de cambio (cambio1). Concretamente, estas diferencias significati-
vas permiten afirmar que la mayoria de los sujetos que discuten el
problema con el responsable del restaurante y que ya no vuelven
a visitarlo después de la experiencia insatisfactoria presentan mas
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nivel de conducta e intenciones de boca-oido negativo. Por tanto,
dado que los consumidores con mas boca-oido negativo son los que
mas se han quejado y mas han dejado de ir al restaurante, se puede
verificar el cumplimiento de la Hs (Hs, y Hsp).

Por altimo, respecto a las principales caracteristicas sociodemo-
graficas, el nivel de ingresos y el género no son estadisticamente
diferentes entre los grupos, y la edad es la Gnica variable que
muestra diferencias significativas (tablas 6 y 7). Estos resultados
indican que los sujetos del conglomerado 1 tienen mayor edad que
los del conglomerado 2, es decir, los clientes con mas conducta e
intenciones de boca-oido negativo son mas jovenes que los que
tienen menos boca-oido negativo. Por tanto, se cumple parcial-
mente la Hg, al concluirse que solo la edad es diferente entre los
grupos.

Conclusiones

Este trabajo ha abordado el estudio del boca-oido negativo de
consumidores en experiencias insatisfactorias con servicios de
restaurantes. El objetivo ha sido identificar grupos diferentes de
clientes insatisfechos en funcién de su conducta e intenciones
de boca-oido negativo y describirlos a partir de una serie de
variables relacionadas con la experiencia. Teniendo en cuenta que
la literatura sobre esta variable es todavia limitada y constituye
un area con midltiples oportunidades, este trabajo exploratorio ha
pretendido contribuir en el estudio de este tipo de comportamiento
para seguir explorando nuevos aspectos tedricos y metodolégicos
en posteriores investigaciones.

Los resultados obtenidos indican que existen 2 segmentos de
clientes claramente diferenciados en sus conductas e intenciones
de boca-oido negativo: el segmento de los mas negativos —los que
peor hablan a sus amigos y familiares de su experiencia en el restau-
rante, los que lo cuentan a mas personas y mas intenciones tienen
de hacerlo en el futuro— frente al segmento de los menos nega-
tivos, con menores niveles de estas conductas e intenciones. Este
criterio de segmentacién difiere de investigaciones anteriores que
han llevado a cabo procesos de segmentacién orientados a identi-
ficar segmentos de consumidores en funcién de sus respuestas a
la insatisfaccién, concretamente respuestas de queja y respuestas
privadas (Gursoy et al., 2003; Lamb y Tang, 2003).

Los niveles de insatisfaccién y de afectos negativos han resultado
ser significativamente diferentes entre los grupos. El grupo de los
mas negativos estan mas descontentos con la situacién ocurrida en
el restaurante respecto a los menos negativos (Zeelenberg y Pieters,
2004; Oh, 2006; Moliner et al., 2008). A su vez, tanto la intensidad
como el tipo de afectos negativos son también diferentes entre los
grupos. Los mas negativos se sienten mas enfadados y tienen menor
sentimiento de miedo y culpa que los menos negativos (Bougie
et al., 2003; Mattila y Ro, 2007; Bigné et al., 2010).

En cuanto a la experiencia previa que tiene el consumidor con
el restaurante, los resultados indican que la mayoria de los clientes
habituales y 1a mayoria de los clientes muy esporadicos se encuen-
tran en el grupo de los mas negativos, quienes ademas estan menos
satisfechos con experiencias anteriores en el restaurante. Asi pues,
la frecuencia de relacién del cliente con el restaurante y su nivel
de satisfaccion tienen cierta influencia en el boca-oido negativo
cuando ocurre una experiencia insatisfactoria. Estas evidencias se
encuentran en la linea de algunas aportaciones que investigan la
relacién entre la experiencia previa del consumidor y las respues-
tas posteriores (Ruyter y Wetzels, 2000; Tam, 2008; San Martin
et al., 2008). Por tanto, el boca-oido negativo podria no depen-
der Gnicamente de las valoraciones que realiza el consumidor de
la situacién insatisfactoria, sino también de otros factores relativos
a sus experiencias anteriores.También se ha estudiado la relacién
entre el boca-oido negativo y otras respuestas como las quejas al

proveedor del servicio y la conducta de cambio. Se puede afirmar
que la mayoria de los consumidores que han discutido el problema
con el responsable del establecimiento y no han vuelto mas se
encuentran en el grupo de los mas negativos. Por tanto, si los con-
sumidores que han manifestado su queja al restaurante son los
que tienen mdas conducta y mas intenciones de boca-oido nega-
tivo, esto podria atribuirse a errores en el servicio y deficiencias en
la gestién de la insatisfaccion para recuperar al cliente. Estos resul-
tados ponen de manifiesto que las respuestas a la insatisfaccién
no son excluyentes y existe una relacién importante entre ellas, es
decir, el resultado de una respuesta puede condicionar o evitar otra
respuesta (Blodgett et al., 1993, 1997; Halstead, 2002).

Por tltimo, la descripciéon de los segmentos en funcién de
las caracteristicas sociodemograficas ha permitido identificar las
variables que, en este contexto de estudio, guardan cierta rela-
cién con el boca-oido negativo. El grupo de los mas negativos esta
formado por individuos mas jovenes que el grupo de los menos
negativos. Teniendo en cuenta que la mayoria de los que expre-
san su queja al restaurante son los que tienen mas conducta e
intenciones de boca-oido negativo, estos resultados se encontra-
rian en la linea de investigaciones como las de Mittal y Kamakura
(2001), Lamb y Tang (2003) y Heung y Lam (2003), en las que se
concluye que los consumidores de menor edad son los que tienen
mas tendencia a manifestar quejas. En cuanto al nivel de ingresos y
el género, no se han encontrado diferencias significativas entre los
segmentos.

Implicaciones empresariales y futuras lineas
de investigacién

A nivel practico, este trabajo puede resultar de interés para la
gestion de la insatisfaccién por parte de los restaurantes. Reconocer
la importancia que tiene identificar cémo responden los clientes a
situaciones insatisfactorias resulta clave en un sector tan competi-
tivo y dindmico como el de la restauracién.

La investigacién empirica realizada ha diferenciado a los clien-
tes insatisfechos segin sus niveles de conductas e intenciones de
boca-oido negativo. Se ha podido comprobar que muchos de los
individuos que han manifestado su queja al restaurante son los que
peor hablan, los que lo cuentan a mas gente y los que mas inten-
ciones negativas tienen. Sin embargo, son menos los que se han
quejado al establecimiento y han tenido menor nivel de conducta e
intenciones de boca-oido negativo. El restaurante tiene, por tanto, la
posibilidad de ofrecer algiin tipo de compensacién alos clientes mas
peligrosos (los mas insatisfechos, los mas enfadados y lo que hablan
mas negativamente), ya que son estos lo que mas manifiestan su
queja.

En este sentido, los responsables de restaurantes deberian tomar
conciencia de la importancia que tiene no solo facilitar la presen-
tacion de quejas a los clientes, sino también saber aprovechar la
oportunidad que ofrece un cliente que se queja. Para animarle a
que exprese su insatisfacciéon es necesario aumentar la percepcién
de que su problema puede ser solucionado con éxito. Para ello,
el restaurante debe disefiar una serie de actuaciones para gestio-
nar la insatisfaccién, resolver los fallos en el servicio y recuperar
la confianza del cliente. En esta linea, la denominada «paradoja
de recuperacion de servicio» (Magnini, Ford y Markowski, 2007)
defiende que, en algunas ocasiones en las que la queja es resuelta
con éxito, los clientes estan mas satisfechos y tienen mas intencio-
nes de boca oido positivo y de repetir la visita que en una situacién
sin problemas.

Y respecto a la relacién entre los afectos negativos y el boca-
oido negativo, es imprescindible que los restaurantes comprendan
el impacto que tienen las respuestas emocionales de sus clien-
tes en la evaluacion del servicio y en sus respuestas posteriores



B. Moliner Veldzquez / Revista Europea de Direccién y Economia de la Empresa 22 (2013) 80-88 87

(Chebat y Slusarczyk, 2005). Evitar los afectos relacionados con el
enfado mejorando los niveles de calidad en el servicio o mediante
compensaciones inesperadas podria servir para transmitir mayor
confianza en el consumidor, reducir los comentarios negativos y
generar boca-oido positivo.

A pesar de la naturaleza exploratoria de este trabajo, los resul-
tados ofrecen datos interesantes para continuar esta linea de
investigacion. Conceptualmente, se podria investigar la influencia
de otras variables antecedentes de las respuestas a la insatisfac-
cion: nivel de implicacién del consumidor (Theng y Ng, 2001),
valor percibido (Kim, Kim, Im y Shin, 2003), percepciones de equi-
dad (Blodgett y Li, 2007) o atribuciones de causalidad (Mattila y
Ro, 2007). También se propone afiadir variables moderadoras que
podrian modificar estas relaciones, como el grado de familiaridad
con la marca (Tam, 2008) o el tipo de restaurante (Kim y Moon,
2009).

Desde el punto de vista metodolégico, seria interesante utili-
zar métodos estadisticos mas robustos para estudiar la causalidad
entre las variables, como los sistemas de ecuaciones estructurales.
También es importante mejorar los sistemas de medida de las varia-
bles objeto de estudio. Por ejemplo, dada la importancia que esta
adquiriendo el boca-oido online (Seny Lerman, 2007), la medida del
boca-oido negativo podria mejorarse afiadiendo otras dimensiones
de esta variable, como la forma de difusién de los comentarios y el
contenido del mensaje. También este estudio podria aplicarse en
otros contextos donde la interaccién con el proveedor del servi-
cio fuera menor e identificar diferencias en las relaciones segin
el tipo de servicio o experiencia de compra. Los servicios de tele-
fonia o financieros, que presentan altos indices de insatisfaccién
debido al elevado niimero de reclamaciones presentadas (Instituto
Nacional de Consumo, 2007), podrian ser de interés para el estudio
del boca-oido negativo.

Por dltimo, en futuras investigaciones deberian emplearse
muestras aleatorias que permitan ofrecer resultados mas repre-
sentativos. También podria ser conveniente realizar una fase
cualitativa previa al estudio cuantitativo para pre-testar las varia-
bles propuestas anteriormente en otros contextos de estudios
diferentes a la restauracion. Adicionalmente, puede haber sido una
limitacién el uso de informacién retrospectiva. El hecho de la que
gran parte de la muestra haya recordado una experiencia insatisfac-
toria ocurrida hace mas de 3 meses (tabla 2) puede ser un problema
para realizar valoraciones ajustadas a la realidad, por lo que se pro-
pone en préoximos trabajos limitar el recuerdo a situaciones mas
recientes.

Financiacion

Este estudio ha sido realizado con el apoyo financiero de los
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terio de Ciencia e Innovacion.
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Introduccién reconoce como un aspecto importante de la gestién eficaz de las
organizaciones (Porter, 1985; Chenhall y Langfield-Smith, 1998).

En el actual contexto internacional de creciente globalizacién e Sin embargo, el establecimiento de estas prioridades estratégi-
inestabilidad de los mercados, en general, las organizaciones estan cas podria no ser suficiente para alcanzar una ventaja competitiva
obligadas a afrontar la redefinicion de su orientacioén estratégica. sostenible y, en consecuencia, incrementar el rendimiento orga-
La formulacién de un conjunto claro de prioridades estratégicas se nizacional. En este sentido, la teoria contingente parte del axioma
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basico de que el rendimiento empresarial depende de la existencia
de una alineacién, ajuste o fit entre varios factores organizati-
vos dentro de una situaciéon determinada (Escobar Pérez y Lobo
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Entre otros aspectos, las prioridades estratégicas deben estar
apoyadas en sistemas de informacién adecuados y efectivos, inclui-
dos los sistemas contables de gestion (SCG) (Johnson y Kaplan,
1988; Henri, 2006). El fit propuesto por Drazin y van de Ven (1985)
en el que se relaciona la consistencia entre multiples factores
estructurales y contingencias ambientales y su efecto en el rendi-
miento organizacional es probablemente el ajuste mas apropiado
para el estudio de los SCG, ya que considera a la organizacién en su
totalidad y sus interacciones con el entorno, asi como los posibles
efectos de dichas relaciones sobre el rendimiento. En este marco
se establece que la congruencia entre la orientacion estratégica de
la empresa y el modelo de SCG adoptado resultara clave en el ren-
dimiento organizacional (Henri, 2006; Chenhall, 2003; Kober, Ng y
Paul, 2007; Katsikeas, Samiee y Theodosiou, 2006) y que, por tanto,
no existe una tipologia de SCG universalmente apropiada a todas
las empresas.

Naranjo-Gil y Alvarez-Dardet Espejo (2005) recogen la exis-
tencia de numerosos estudios que analizan el ajuste de diversos
factoresy suimpacto en el rendimiento de laempresa, como los SCG
(Chenhall y Langfield-Smith, 1998; Abdel-Kader y Luther, 2008;
Williams y Seaman, 2002; Gerdin y Greve, 2008) o la estrategia
(Hyvonen, 2007; Govindarajan, 1988). Concretamente, Choe (2004)
y Chenhall y Langfield-Smith (1998) emplean la teoria contin-
gente paraidentificar los tipos de informacién relevante en diversas
circunstancias. Otros autores que analizan el ajuste entre SCG y
estrategia bajo el prisma contingente son Auzair y Langfield-Smith
(2005), Chenhall (2006), Hoffjan y Weide (2009) o Desai (2010).

Sin embargo, los trabajos de investigacion en el area de la con-
tabilidad y control de gestion bajo el marco de la teoria contingente
se centran, en gran medida, en muestras de empresas pertenecien-
tes a sectores industriales. Aspectos intrinsecos al sector servicios,
y concretamente al sector hotelero, como son la estacionalidad, el
caracterintangible del output, laimposibilidad de almacenamiento,
la importancia de la localizacién o la dependencia de los recursos
humanos (Escobar Pérez y Lobo Gallardo, 2001; Lépez Nicolas y
Merofio Cerdan, 2010) contribuyen a replantear la validez de los
modelos tradicionales de gestion empresarial en estas compaiiias
(Escobar Pérez y Lobo Gallardo, 2001; Pavlatos y Paggios, 2009) y,
por tanto, la aplicabilidad a este sector de los resultados de trabajos
previos. Ademas, la importancia econémica que el sector hotelero
tiene en Espafia y el creciente desarrollo del turismo enolégico en
numerosas areas geograficas justifican una aportacién cientifica
desde el terreno empirico practico orientado a este sector.

En este sentido, el principal objetivo de este trabajo se sustenta
en la contribucién, desde el punto de vista empirico, a la renova-
cién del paradigma orientacién estratégica-SCG-rendimiento. En
este caso, se pretende abordar esta relacion ofreciendo evidencia
en un contexto empresarial diferente a los examinados con anterio-
ridad, es decir, el sector enoturistico y hotelero, enmarcado dentro
de la prestacion de servicios, muy poco utilizado en la literatura
previa (Auzair y Langfield-Smith, 2005).

Por las propias caracteristicas de la actividad enoturis-
tica es necesario conservar y valorizar el territorio agricola y
particularmente vitivinicola, proponiendo nuevas formas de apro-
vechamiento turistico. Estas, sumadas a las visitas a los vifiedos,
las degustaciones de vinos y la gastronomia tipica, permiten com-
partir con los turistas la realidad de la comunidad al apropiarse
de sus tradiciones y de su patrimonio histérico-cultural. El eno-
turismo incluye, por lo tanto, la infraestructura, el area fisica, el
paisaje, la gastronomia regional y los componentes socioculturales
de laregion, creando el terroir del enoturista, o sea, las caracteristi-
cas particulares del lugar (Tonini y Lavandosk, 2010). Se trata, por
tanto, de una actividad compleja de gestionar en la que los SCG
pueden ayudar a realizarlo de forma mas eficaz.

Con el fin de cumplir el objetivo propuesto, el trabajo se estruc-
turadelasiguiente forma: en primer lugar se realiza una revisién de

la literatura y se desarrollan las hipétesis a contrastar; en segundo
lugar se desarrollan las principales cuestiones metodolégicas, asi
como el disefio de la investigacion; en tercer lugar se exponen los
principales resultados extraidos del andlisis estadistico realizado,
indicando el grado de cumplimiento de las hipétesis planteadas,
y, por tltimo, se presentan las principales conclusiones obtenidas,
asi como las limitaciones encontradas y las lineas de investigacién
futuras.

Revision de la literatura y desarrollo de hipétesis

El rendimiento organizacional ha sido tradicionalmente objeto
de estudio en la literatura contable de gestién (Ndofor, Sirmon y
He, 2011; Chenhall y Langfield-Smith, 2007; Galbreath y Galvin,
2008; Parmenter, 2007; Abdel-Maksoud, Dugdale y Luther, 2005;
Kirby, 2005), si bien no se ha llegado a un acuerdo para su medicién
e impacto. Quizd detras de esta problematica para su valora-
cién estd el empefio de utilizar una misma variable para todas
las empresas en general. Incluso dentro de un mismo sector las
caracteristicas de cada una de las organizaciones que lo componen
pueden alterar los resultados del estudio en funcién del estimador
utilizado.

Asimismo, la preocupacién por la mejora del rendimiento es
una cuestion relevante (Abernethy y Lillis, 2001) y, como tal, la
bisqueda de los factores que lo determinan se ha convertido en
tema crucial en numerosos trabajos de contabilidad de gestién
en la actualidad. En este sentido, las organizaciones se centran en
nuevos modelos de gestion que facilitan la flexibilidad, la calidad y
la atencién al cliente como forma de generar rendimientos elevados
(Kaplany Norton, 1996). Sin embargo, la existencia de empresas con
estrategiasy sistemas mas tradicionales que obtienen rendimientos
elevados aumenta el interés por esta area de estudio.

El marco teédrico utilizado para la evaluar la orientacién estraté-
gica desarrollado por Porter (1980, 1985) asegura que una empresa
puede obtener ventaja competitiva de forma sostenible a través
de 2 vias: liderazgo en costes o diferenciacion. La primera de ellas
consiste en ofrecer al consumidor un precio inferior a la compe-
tencia basandose en la biisqueda de bajos costes de produccién. La
segunda se fundamenta en la elaboracién de productos o servicios
orientados a satisfacer las necesidades especificas de los clientes en
materia de calidad, exclusividad o servicio posventa, entre otros.
Las organizaciones no situadas en estos extremos estan abocadas a
la obtencién de rendimientos inferiores.

Tal y como aseguran Langfield-Smith (1997) y Naranjo-Gil y
Alvarez-Dardet Espejo (2005), la investigacién contingente ha esta-
blecido relaciones entre los SCG y la estrategia. Los SCG pueden
definirse como el conjunto de practicas de gestién que proporcio-
naninformacién alos directivos parala toma de decisionesy control
(Chenhall y Langfield-Smith, 1998; Naranjo-Gil y Hartmann, 2007).
Diversos son los autores que han tratado de clasificar los SCG y
sus herramientas (Bisbe, Batista-Foguet y Chenhall, 2007; Davila,
Foster y Li, 2009), destacando entre ellas la realizada por Chenhall
y Langfield-Smith (1998). Segtin estos autores, los SCG contempo-
raneos se encargan de suministrar informacién relacionada con el
entorno exterior y a largo plazo, ademas de proporcionar informa-
cién mucho mas procesada y agregada por areas funcionales de la
empresa. Los SCG tradicionales, por el contrario, estan orientados
hacia el interior, a un horizonte temporal a corto plazo, asi como a
la cuantificaciébn monetaria de todas sus medidas. En la tabla 1 se
recogen las principales caracteristicas de ambos grupos.

Bajo el prisma de la teoria contingente se propone en este tra-
bajo un fit que relaciona la orientacién estratégica, los SCG y el
rendimiento (fig. 1).

Las empresas orientadas hacia una estrategia de diferencia-
cién intentan satisfacer las necesidades del cliente basandose, por
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Tabla 1
Caracteristicas SCG tradicionales y contemporaneos

Caracteristicas de los SCG Tradicional

Contemporaneo

Amplitud o Centrada en hechos dentro de la organizacién
o Cuantificada en términos monetarios

o Datos histéricos

o Bajo grado de reporting

o Orientaci6én a C/P

Oportunidad

Agregacion

Integracion o No coordinada con los distintos departamentos

« Sin objetivos precisos para las actividades y su interrelacion

en el departamento

o Informacién poco agregada (datos no procesados)

« Centrada en el entorno externo

o Cuantificada en términos monetarios y no monetarios

o Relacionada con datos futuros

o Alto grado de reporting

e Orientacién a L/P

o Informacién muy agregada

o Informes sobre interacciones dentro de cada departamento
» Objetivos precisos

Fuente: Naranjo-Gil y Alvarez-Dardet Espejo (2005) a partir de Chenhall y Morris (1986).

ejemplo, en una calidad superior, un servicio eficiente, una entrega
rapida o un disefio especifico (Porter, 1985). Esto implica, en gene-
ral, baja programabilidad de la produccién y comercializacién. Es
decir, los procesos y las técnicas necesarios para producir productos
o dispensar servicios diferenciados son mas diversos y complejos,
en comparacién con la fabricacién y venta de productos de bajo
precio (Porter, 1990). Ademas, para implementar estas estrategias
con éxito, las empresas deben emplear técnicas que mejoren su
capacidad para escuchar, comunicar y persuadir a los clientes sobre
las caracteristicas particulares de sus productos. En este sentido, el
proceso de control en una empresa con estrategia de diferencia-
cién debe ser flexible y no seguir un patrén establecido (Miller y
Friesen, 1986; Sanchez Bueno y Suarez Gonzalez, 2009). Por tanto,
por sus caracteristicas, esimprobable que los SCG tradicionales sean
adecuados para generar informacién valiosa e implantar una estra-
tegia centrada en los clientes (Govindarajan y Shank, 1992; Shank,
1989; Mundy, 2010).

En las dltimas décadas se han desarrollado diversas herramien-
tas para asegurar que los SCG proporcionan un enfoque equilibrado
sobre diversos aspectos de las estrategias de diferenciacién (Kaplan
y Norton, 2007). Entre otros factores evalian los items de satisfac-
cién del cliente (como la entrega oportuna y fiable o las actividades
que aportan valor) o los items de las actividades de produccién o
prestacion de servicios (como el tiempo del ciclo y las tasas de ren-
dimiento)al mismo tiempo que muestran las implicaciones para los
resultados financieros (Kaplan y Norton, 1992). Los SCG contempo-
raneos también pueden ser (tiles en la implantacion de estrategias
de diferenciacién proporcionando formas de evaluar directamente
la eficacia de diversas técnicas de gestion en su apoyo a las priori-
dades estratégicas.

Las evidencias empiricas presentadas por autores como
Dertouzos, Lester y Solow (1989), Chenhall y Langfield-Smith
(1998), Auzair y Langfield-Smith (2005), Jermias y Gani (2004) o
Tsamenyi, Sahadev y Qiao (2011) sugieren que las empresas de alto
rendimiento orientadas a una estrategia de diferenciacién tienden
aobtener grandes beneficios utilizando una variedad de técnicas de
gestién. Sin embargo, no tratan a estas herramientas individuales
como soluciones independientes, sino mas bien como un conjunto

coherente de iniciativas dirigidas a obtener una visién global de la
organizacién.

Por tanto, la utilizaciéon de SCG modernos (Hyvonen, 2007;
Chenhall y Langfield-Smith, 1998) que estén orientados a pro-
porcionar informacién sobre las preferencias y necesidades de
los consumidores, que caractericen los cambios del entorno y que
utilicen indicadores no exclusivamente financieros (Chenhall y
Langfield-Smith, 1998) pueden mejorar las capacidades de una
empresa para diferenciar sus productos y alcanzar ventajas com-
petitivas sostenibles.

La siguiente hipdtesis contempla las asociaciones entre el ren-
dimiento de la organizaciéon y los beneficios generados por la
utilizacién de SCG contemporaneos en empresas orientadas a
la diferenciacién en producto o servicio.

H1. Lasorganizaciones cuya estrategia estd orientada haciala dife-
renciacion y utilizan SCG contemporaneos obtienen rendimientos
superiores.

Por el contrario, las empresas que eligen competir mediante una
estrategia de liderazgo en costes suelen orientarse a aprovechar
las economias de escala, disponer de un capital humano con altos
niveles de experiencia, acumular capacidades técnicas que permi-
tan eficiencia productiva, desarrollar rutinas y ofertar productos
estandar indiferenciados (Porter, 1980, 1985). Como sefiala Porter
(1980), el primer objetivo de una empresa con una estrategia de
liderazgo en costes es el propio control de estos.

Por tanto, las empresas de alto rendimiento orientadas al
liderazgo en costes se centraran principalmente en asegurar sus
procesos de produccién o prestacion de servicios (Henri, 2006). Para
lograr esta eficiencia en los costes, las empresas pueden centrarse
en mejorar los procesos existentes, lo que puede implicar la reduc-
cién de operaciones para reducir gastos rapidamente (Prahalad
y Hamel, 1990; Hamel y Prahalad, 1994), o bien reorganizar
los actuales procesos de fabricacién para asegurar las operacio-
nes mas rentables (Tsamenyi et al., 2011). Esto sugiere que tales
empresas son propensas a adoptar normas uniformes para que los
empleados se centren estrictamente en las tareas que tienen que
realizar y evitar salirse de los limites.

Orientacion estratégica SCG Rendimiento
Diferenciacion pre=+= P Contemporaneos foeen,, N
Superior
Liderazgo en costes ——» Tradicionales /

«=«:p Fitcontingente diferenciacién-SCG contemporaneos-rendimiento superior (H;)

—» Fitcontingente liderazgo en costes-SCG tradicionales-rendimiento superior (H,)

Figura 1. Modelo conceptual propuesto.

Fuente: elaboracion propia a partir de Chenhall y Langfield-Smith (1998).
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Por tanto, los gerentes deben comprender qué actividades de la
empresa estan influyendo en mayor medida en sus costes, lo que
les permitird controlarlos (Chenhall y Langfield-Smith, 1998). En
este sentido, los SCG tradicionales tienen capacidad para propor-
cionar informacién que puede ser (til, ya sea en el control o en la
reconfiguracién de los procesos empresariales existentes, con el fin
de hacerlos mejores que los de la competencia.

Existe acuerdo entre los investigadores en afirmar que la conta-
bilidad de costes y otras herramientas de caracter tradicional son
mas importantes en empresas que siguen esta estrategia que en
las que se orientan hacia la diferenciacién (Hyvonen, 2007). Con-
cretamente Simons (1987) asegura que estas organizaciones mas
defensivas utilizan las técnicas de control financiero con mayor
intensidad, con objetivos presupuestarios mas estrictos e informes
mas frecuentes, poniendo mads énfasis en las previsiones y en el
control del precio de los outputs.

Sin embargo, no se encuentran trabajos empiricos previos en la
literatura que estudien la vinculacién de la estrategia de liderazgo
en costes con el uso de SCG tradicionales en empresas de servicios
(Auzair y Langfield-Smith, 2005).

El tipo de SCG para empresas orientadas al liderazgo en costes
se centrard principalmente en el control de costes. Por tanto, la
utilizacién de los SCG tradicionales podra contribuir a mejorar el
rendimiento de la organizaciény ayudar en laimplantacién efectiva
de estrategias de liderazgo en costes (Chenhall y Langfield-Smith,
1998; Auzair y Langfield-Smith, 2005; Jermias y Gani, 2004).

Los argumentos anteriores sugieren la siguiente hipétesis:

H2. Lasorganizaciones cuya estrategia estd orientada haciaellide-
razgo en costes y utilizan SCG tradicionales obtienen rendimientos
superiores.

Metodologia
Muestra

Las hipétesis fueron contrastadas en el sector enoturistico
gallego. Las empresas que lo forman estin sometidas a un mismo
entorno generaly especifico, lo que permite poner de manifiesto tan
solo los aspectos de caracter estrictamente empresarial que puedan
discriminar mejor los resultados. Se escogié este sector porque
en los dltimos afios presenta una tendencia alcista en sus cifras
de actividad y potencial de crecimiento (Marco, 2012).

La poblacién objeto de estudio estd compuesta por los esta-
blecimientos hoteleros situados en los ayuntamientos de las
denominaciones de origen vitivinicolas de Ribeiro y Monterrei
(ambas situadas en la provincia de Ourense). Una primera rela-
cién de establecimientos la proporciona la Cimara de Comercio de
Ourense y recoge todas las empresas dadas de alta con los cédigos
CNAE! 1681 y 16822. Esta relacion se completa por los autores con
datos extraidos desde la pagina web de Turgalicia3, dependiente de
la Conselleria de Cultura e Turismo de la Xunta de Galicia.

La poblacién total es de 66 empresas, de la que se obtiene
una muestra de 53 organizaciones, que cumple con el tamafio
minimo para poblaciones finitas* (Garcia Mufioz, 1990). Por tltimo,
el indice de respuesta sobre el total de la poblacién se establece en
el 80,3%.El tipo de informacién necesaria para la realizacién del

1 Clasificacion Nacional de Actividades Econémicas.

2 Codigo 1681 para servicios de alojamiento en hoteles y moteles y c6digo 1682
para los servicios de alojamiento en hostales y pensiones.

3 http://www.turgalicia.es/

4 Para N=66; Z=1,96 (nivel de confianza 0,95); p=0,5; q=0,5; e=0,06 se
obtiene una muestra minima de 53 empresas. Donde: n=tamaiio de la muestra;
N = poblacién; Z = nivel de confianza; p = variabilidad positiva; q = variabilidad nega-
tiva; e =error permitido.

Tabla 2
Ficha técnica del estudio empirico

Universo Empresas con CNAE 1681 y 1682
situadas en los ayuntamientos que
componen las D.O. vitivinicolas

Ribeiro y Monterrei

Obtencién de informacién Encuesta telefénica

Encuestado Gerente
Poblaciéon 66 empresas
Muestra 53 empresas (80,3%)
Fecha del trabajo de campo Mayo-junio 2008
Horizonte temporal Afo 2007
Fuente: elaboracién propia.
Tabla 3
Datos demograficos de la muestra (n =53)
Nimero %
Antigiiedad (afios)
<10 26 49,06
10-20 8 15,09
21-50 14 26,42
>50 5 9,43
Niimero de plazas
<10 10 18,87
10-20 19 35,85
21-50 17 32,07
51-100 3 5,66
>100 4 7,55

Fuente: elaboracién propia.

trabajo de investigacién, con datos fundamentalmente de natura-
leza cuantitativa pero no disponibles en cuentas anuales u otros
informes de caracter financiero o comercial, obliga a su recogida a
través de encuesta. Esta se realiza por via telefénica al gerente de
cada compaiiia, ya que suele poseer la vision mas completa de la
organizacién y su entorno (Gémez Conde, Lopez-Valeiras, Ripoll
Feliu y Gonzalez Sanchez, 2012).

En cuanto a la elaboracién del cuestionario, se lleva a cabo en
3 fases. En primer lugar se efectia una amplia revisién de trabajos
anteriores con el fin de incorporar variables para la mediciéon de
los constructos objetivo del estudio. En segundo lugar, mediante la
realizacién de pretest con expertos en el area se valida el borrador
preliminar de la encuesta, practica habitual en este campo de cono-
cimiento (Govindarajan, 1988). En tercer y Gltimo lugar se procede a
una prueba piloto mediante entrevista personal con 2 gerentes de
establecimientos turisticos con el fin de verificar la comprensién
de las preguntas formuladas y la recogida de informacién ttil para
el estudio.

El trabajo de campo se realiza durante los meses de mayo y junio
del afio 2008, y el horizonte temporal del estudio, para todas las
variables analizadas, es del aflo 2007 (tabla 2).

Por otro lado, la tabla 3 proporciona informacién sobre los datos
demograficos mas relevantes de la muestra obtenida. Destaca el
porcentaje de empresas con una antigiiedad inferior a 10 afios
(49,06%) y con menos de 50 plazas (86,79%).

Medicion de los constructos

Para la elaboracién y la validacién de las hipétesis se diferen-
cian 3 constructos principales, a saber, orientacion estratégica,
SCG y rendimiento.El primero de ellos, la orientacién estratégica,
se evalta en torno a 3 dimensiones que definiran la alineacién
empresarial hacia el liderazgo en costes o bien a la diferenciacién
(Porter, 1980). Estas 3 son: la orientacién al consumidor, el segui-
miento de una politica de bajos precios y la flexibilidad (Chenhall
y Langfield-Smith, 1998). La orientacién al consumidor se mide a
través de las actividades accesorias ofrecidas al cliente durante su
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Tabla 4
Estadisticos descriptivos de las variables analizadas

Variables Media Desviacion tipica
Orientacion estratégica
OE1-Orientacién al consumidor 2,8590 2,05314
OE2-Bajos precios 3,9663 1,40532
OE3-Flexibilidad 0,4971 1,22736
SCG
SCG1-Tradicionales 1,5409 2,08164
SCG2-Contemporaneos 1,8931 2,33587
Rendimiento
R1-Rendimiento 3,9050 1,56965

Fuente: elaboracién propia.

estancia en el establecimiento hotelero (Ferrer y Gamboa, 2004).
Por su parte, el seguimiento de una politica de bajos precios se
evalua con el precio medio por habitacién doble y noche en tempo-
rada alta (Dess y Davis, 1984; Lopez-Valeiras Sampedro, 2009). Por
altimo, la flexibilidad se contrasta a través del grado de externali-
zacion de actividades de la empresa (Espino Rodriguez y Padrén
Robaina, 2005; Martinez Sanchez, Vela Jiménez, Pérez Pérez y
Luis Carnicer, 2007; Amat Salas, Fontrodona Francoli, Hernandez
Gascén y Stoyanova, 2010). Dado que los datos estan en diferen-
tes unidades, las variables son re-escaladas del rango 1 (bajo) al 7
(alto)’. El valor de sus medias y desviaciones tipicas se recoge en la
tabla 4.

La divisién entre empresas teniendo en cuenta su orientacion
estratégica se hace mediante el proceso de clusterizacién, por lo
que organizaciones con valores altos en estos items forman el grupo
de empresas orientadas a la diferenciacién, mientras que aquellas
con bajas puntuaciones pertenecen al de liderazgo en costes (Kober
et al., 2007; Lopez-Valeiras Sampedro, 2009; Dess y Davis, 1984).

Ensegundo lugar, el constructo de los SCG se mide haciendo refe-
rencia a la clasificacién propuesta por Chenhall y Morris (1986), es
decir, SCG tradicionales y contemporaneos. En cuanto a los prime-
ros, se determinan a través de 3 items: la utilizacién de un programa
de control de existencias; el uso de contabilidad de costes, y el anali-
sisy desglose de actividades. Por otro lado, los SCG contemporaneos
se miden mediante otros 3 items: el uso de herramientas de ben-
chmarking; la elaboracién de planes estratégicos, y, por Gltimo, la
disponibilidad de un programa de control integrado con todos los
departamentos y areas (Chenhall y Langfield-Smith, 1998). Al igual
que en el constructo anterior, las variables son re-escaladas al rango
1 (bajo) a 7 (alto). El valor de sus medias y desviaciones tipicas se
recogen en la tabla 4.

Dado que las 2 dimensiones que configuran este constructo
estan compuestas por diversas variables, se calcula la fiabilidad de
la escala a través del coeficiente alfa de Cronbach (), el cual indica
su consistencia interna (Pertusa Ortega, Molina Azorin y Claver
Cortés, 2009). El valor en ambos casos es superior a 0,60, con lo
que se acepta su consistencia (Chenhall y Langfield-Smith, 1998)
(tabla 4).

En tercer y dltimo lugar, el constructo de rendimiento se evalda
a través del dato de grado de ocupacién medio del establecimiento
hotelero a lo largo del afio 2007 (Ferrer y Gamboa, 2004; AECA,
2005). También se realiza un re-escalamiento de la variable sobre
una escala item de 7 puntos.

En general se observan valores bajos para las variables que
miden la orientacién estratégica, fundamentalmente OE1 y OE3.
Quiza la diversidad de establecimientos del sector enoturistico que

5 El valor maximo para cada una de las variables, es decir, toma valor 7 una
vez re-escaladas, es: 1) actividades accesorias = 100% de las actividades propuestas;
2) precio medio=114,84, y 3) flexibilidad = 100% de las actividades propuestas son
externalizadas.

se consideran en este trabajo, que va desde hoteles de gran dimen-
sién a, fundamentalmente, pequefios hostales de caracter familiar
y casas de turismo rural, puede explicar estos bajos valores en las
variables de orientacion estratégica. También en esta linea se mues-
tran los items que evaltian los SCG, con valores especialmente bajos
en el uso de estas herramientas en los establecimientos objeto de
estudio. Con referencia al rendimiento, la media se sitda ligera-
mente por encima de la mitad de la escala (3,5).

En cuanto a las técnicas estadisticas aplicadas para el contraste
de hipétesis, basicamente se realizan: correlaciones bivariadas,
como primera aproximaciéon de las relaciones entre variables
(Miller, 1987; Davies y Walters, 2004); a continuacién se hace un
analisis cluster o de conglomerados para clasificar a los estable-
cimientos en funcién de su orientacién estratégica y uso de SCG
(Chenhall y Langfield-Smith, 1998; Hambrick, 1987); también se
examinan las diferencias entre los conglomerados a través del ana-
lisis de la varianza o ANOVA (Chenhall y Langfield-Smith, 1998;
Pertusa Ortega et al., 2009; Lenz, 1981; Jennings y Seaman, 1994;
Garcia Gémez, 2003); por Gltimo, se obtienen los estadisticos des-
criptivos para cada uno de los conglomerados con el fin de ordenar
en funcién de laimportancia de cada variable (Chenhall y Langfield-
Smith, 1998).

Resultados

En la tabla 5 se pueden observar las correlaciones entre las
variables objeto de estudio. En esta se diferencian en cuanto a
los items de orientacién estratégica, que las empresas con orien-
tacion al consumidor asi como con mayor indice de flexibilidad,
estan relacionadas positivamente con el rendimiento. Por el con-
trario, el seguimiento de una politica de bajos precios no tiene una
correlacion directa en el rendimiento.

En cuanto al segundo constructo a estudio, los SCG, se observa
que el uso de herramientas tanto tradicionales como contempo-
raneas esta positiva y significativamente correlacionado con el
rendimiento, si bien las segundas presentan un nivel de asociacién
mas elevado.

A continuacién se aplica un andlisis de conglomerados jerar-
quico, al igual que trabajos anteriores como los de Chenhall
y Langfield-Smith (1998) o de Gémez Conde, Lopez-Valeiras
Sampedro, Gonzalez Sanchez y Rodriguez Gonzalez (2012) para
clasificar a las empresas en funcién de su orientacién estratégica
y uso de los SCG. Con el fin de identificar el nimero de conglome-
rados mas apropiado, se examina el dendrograma expuesto en la
figura 2, cuyos resultados indican la posibilidad tanto de 2 como de
4 grupos.

Dada la representacién grafica del coeficiente de amalgama-
cién (fig. 3), se decide que el nimero idéneo de grupos son 2, ya
que llegado a este nimero el valor del coeficiente crece en mayor
medida.

En la tabla 6 se muestran los valores medios para cada uno de los
2 grupos, asi como la significacién del andlisis de varianza (ANOVA).

En primer lugar cabe destacar la capacidad de todas las varia-
bles excepto una para sefialar diferencias entre grupos. La Ginica
excepcion es el item OE2-Bajos precios, ya que no es significativo
a ningdn nivel de significacién usual, lo que muestra no ser una
variable transcendente para la diferenciacién entre ambos grupos.

Los valores arrojados por las medias de cada uno de los conglo-
merados llevan a sefialar al cluster 1 como el formado por empresas
orientadas hacia una estrategia de diferenciacion, ya que los valo-
res de las variables que miden este constructo son superiores a
los del cluster 2. Destacan los bajos valores obtenidos del item OE3-
Flexibilidad. En cuanto al uso de los SCG de las empresas que forman
este conglomerado, destaca la mayor utilizacién de herramientas
contemporaneas SCG2 sobre las tradicionales SCG1. Ademas, hay
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Tabla 5
Correlacién de Pearson entre variables
Constructos Variables OE1 OE2 OE3 SCG1 SCG2 R1
Orientacién OE1-Orientacién al consumidor 1
estratégica OE2-Bajos precios 0,049 1
OE3-Flexibilidad 0,366 0,003 1
SCG SCG1-Tradicionales 0,411 -0,252" 0,167 1
SCG2-Contemporaneos 0,418™ -0,222 0,225 0,756 1
Rendimiento R1-Rendimiento 0,338" -0,209 0,245 0,330 0,395™ 1
Fuente: elaboracién propia.
*** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
** La correlacién es significativa al nivel 0,05 (bilateral).
* La correlacién es significativa al nivel 0,10 (bilateral).
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Figura 2. Dendrograma.

que sefialar los valores claramente superiores en estas 2 variables
sobre los datos del cluster 2.

En resumen, los datos aportados por el analisis permiten validar
H1,yaque los establecimientos de la muestra con orientacién estra-
tégica definida hacia la diferenciacién estan alineados en mayor

Tabla 6
Medias de las variables por cluster y ANOVA
Cluster 1 Cluster2  F-test p
Niimero de empresas 24 29
Orientacion estratégica
OE1-Orientacion al consumidor  3,7745 2,1014 10,276 0,002
OE2-Bajos precios 3,0549 3,0110 0,010 0,922
OE3-Flexibilidad 0,8912 0,1710 4,857 0,032
SCG
SCG1-Tradicionales 3,1111 0,2414 47,068 0,000
SCG2-Contemporaneos 3,9861 0,1609 107,009 0,000
Rendimiento
R1-Rendimiento 4,5208 3,3954 7,609 0,008
Fuente: elaboracién propia.
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Figura 3. Coeficiente de amalgamacion. Fuente: elaboracion propia.

Fuente: elaboracion propia.

medida con el uso de SCG contemporaneos. Este fit permite la
obtencién de rendimientos organizacionales superiores.

Por otro lado, las cifras obtenidas hacen clasificar al segundo
grupo como organizaciones orientadas al liderazgo en costes, dados
sus valores inferiores con respecto al cluster 1 en los items medi-
dores de este constructo. Cabe sefialar las bajas cifras de las medias
(escala 7) tanto para OE1-Orientacién al consumidor como, al igual
que en el cluster 1, en OE3-Flexibilidad. Los datos también reflejan
el uso testimonial de los SCG tanto tradicionales como contem-
poraneos en estos establecimientos, si bien es cierto que estas
organizaciones usan en mayor medida las herramientas de control
mas tradicionales. Por su parte los valores de rendimiento, aunque
inferiores al cluster 1, se establecen por encima de la mitad de la
escala.

Con los resultados obtenidos para este grupo no se puede validar
H,, ya que las empresas con orientacién estratégica hacia el lide-
razgo en costes, si bien se encuentran alineadas en mayor medida
con el uso de SCG tradicionales, el ajuste no repercute en un indice
de rendimiento superior.

Conclusiones

El objetivo principal de este trabajo se materializa en la des-
cripcion de las relaciones entre la orientacion estratégica y los SCG,
asi como sus efectos en el rendimiento organizacional en el sec-
tor servicios. El marco tedrico se desarrolla a partir de la teoria
contingente.

El andlisis realizado revela que, en lineas generales, los esta-
blecimientos orientados hacia una estrategia de diferenciacién se
asocian con la utilizacién de SCG contemporaneos, y ello desem-
boca en niveles elevados de rendimiento organizacional. Este fit
cumple con lo anticipado por la teoria contingente y valida en
empresas de servicios la primera hip6tesis propuesta en el trabajo,
en linea con trabajos anteriores en sectores industriales (Chenhall y
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Langfield-Smith, 1998; Dertouzos et al., 1989; Jermias y Gani, 2004;
Tsamenyi et al., 2011).

Por tanto, los SCG contemporaneos son adecuados en las estra-
tegias de diferenciacién, ya que proporcionan formas de evaluar
directamente la eficacia de diversas técnicas de gestién en su apoyo
alas prioridades estratégicas. Este tipo de herramientas aportan un
enfoque hacia el exterior y buscan mejorar el rendimiento mediante
el aprendizaje (Akdeniz, Gonzalez-Padron y Calantone, 2010), pro-
mueven un mayor compromiso de los empleados mediante el
establecimiento de objetivos precisos y proporcionan una base para
superar la ambigiiedad estratégica (Chenhall y Langfield-Smith,
1998).

Por otro lado, se constaté que las empresas cuya orientacion
estratégica se basaen el liderazgo en costes estan ligadas con mayor
intensidad de uso de SCG mas tradicionales. Sin embargo, no se
pudo demostrar que este fit esté relacionado con niveles de ren-
dimiento superiores. Una gran parte de las empresas incluidas en
este grupo son establecimientos rurales, de pequefio tamafio y de
reciente creacién. La gran oferta existente de estos establecimien-
tos en la zona estudiada y el incipiente desarrollo como destino
enoturistico, junto con el bajo nivel de implantacién de este tipo de
herramientas, puede explicar el resultado obtenido.

Entre los resultados obtenidos cabe sefialar también que la
variable de precio medio por habitacién doble no discrimina entre
empresas que siguen una estrategia de diferenciacién y liderazgo
en costes. Ello podria llevar a cuestionarse la adecuacién de las
alternativas estratégicas que propuso Porter (1980, 1985) para este
estudio. La diversidad de establecimientos del sector enoturistico
que se consideran en este trabajo, que va desde hoteles de gran
dimensién a pequerfios hostales de caracter familiar o a casas de
turismo rural, puede hacer que la variable precio esté distorsionada.

Por todo ello, las aportaciones evidenciadas por este trabajo
se concretan en 2 vertientes: la académica y la empresarial. En
cuanto ala primera, por su contribucién a nueva evidencia empirica
en el paradigma orientacion estratégica-SCG-rendimiento con una
muestra de empresas de servicios con importantes niveles de espe-
cificidad respecto a otros sectores de actividad. Como ya se expuso
con anterioridad, los trabajos de investigacién en el area de la conta-
bilidad y control de gestion bajo el marco de la teoria contingente
se enfocan en gran medida a empresas pertenecientes a sectores
industriales. Las caracteristicas especificas, la importancia que el
sector hotelero tiene en Espafia, y el creciente desarrollo del turismo
enolégico en numerosas areas geograficas, justifican una aporta-
cién cientifica desde el terreno empirico practico orientado a este
sector. Su caracter emergente, la estacionalidad de sus servicios,
los cambios en los viejos paradigmas del turismo de sol y playa, el
caracterintangible del output, laimposibilidad de almacenamiento,
la importancia de la localizacién o la dependencia de los recursos
humanos (Escobar Pérez y Lobo Gallardo, 2001; Lépez Nicolas y
Meroiio Cerdan, 2010) contribuyen a replantear la validez de los
modelos tradicionales de gestién empresarial en estas compaiiias
(Escobar Pérez y Lobo Gallardo, 2001; Pavlatos y Paggios, 2009) y,
por tanto, justifican el estudio de este sector.

Desde el punto de vista empresarial, pese a no proporcionar
recomendaciones especificas para la obtencion de un ajuste 6ptimo
entre orientacién estratégica y SCG, puede servir de apoyo en la
formulacion e implantacién de estrategias.

En cuanto a las limitaciones de esta investigacién, que hacen
valorar con prudencia los resultados y conclusiones extraidos, se
distinguen fundamentalmente 2 lineas. En primer lugar, el reducido
tamario de la poblacién y de la muestra, ya que, si bien todos los
analisis hechos son significativos y cumplen los criterios de muestra
minima, dificulta la extrapolacién de conclusiones a otras empre-
sas y subsectores. En segundo lugar, el caracter transversal del
trabajo y la ausencia de un andlisis de la evolucién a lo largo
del tiempo no permiten considerar cambios que pueden estar

produciéndose y analizar los desfases temporales que podrian pro-
vocar desajustes en la alineacién contingente.

Por dltimo, las lineas futuras de investigacién en el sector debe-
rian estar enfocadas a subsanar estas limitaciones, principalmente
la utilizacién de muestras mas amplias en diferentes zonas enotu-
risticas.
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Entender los motivos que guian la implantacién y certificacién de sistemas de calidad ISO 9000 es fun-
damental para conocer las ventajas que derivan de la misma. Los estudios mas recientes sugieren que es
necesaria una fuerte cultura de calidad en la empresa certificada para que dicha iniciativa suponga mejo-
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en Espafa que la implantacion de practicas TQM e indicadores no financieros esta relacionada con el
reconocimiento de calidad ISO 9001:2000.
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Total Quality Management and non financial measures: Factors determining
ISO 9001:2000 business certification

ABSTRACT

Understanding the reasons behind implementation of ISO 9000 quality standard is essential to know
advantages deriving of this management initiative. Recent empirical evidence shows that total quality
management is essential to certified companies achieving better business performance. The present study
shows that relationships between the implementation of TQM and non-financial performance measures
with ISO 9001:2000 quality standard are present in furniture Spanish companies.
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Introduccion

todavia hay diferentes opiniones sobre si las empresas certificadas
estan implantando o avanzando hacia la implantacién de practicas

Durante los dltimos afios se ha producido un creciente inte-
rés por el estudio de la certificacién de sistemas de calidad ISO
9000 como factor que contribuye a la obtencién de unos resulta-
dos empresariales deseados. De acuerdo con la norma UNE-EN ISO
9001:2000 la organizacién debera planificar e implementar los pro-
cesos de seguimiento, medicién, analisis y mejora necesarios para
demostrar la conformidad del producto, asegurarse de la conformi-
dad de los procesos y mejorar continuamente la eficacia del sistema
de gestion de la calidad. Algunos autores (Dobb, 2004) consideran
que dichos planteamientos estan asociados con los principios de
la filosofia de la Gestion de la Calidad Total (Total Quality Mana-
gement [TQM] segin su denominacién en inglés), sin embargo,

Correo electrénico: luz-maria.marin@unirioja.es

de gestién de la calidad mas avanzadas (Binney, 1992; Meegan y
Taylor, 1997; Terziovski y Power, 2007). El presente trabajo trata
de aportar evidencia a esta cuestién, comprobando la relacién que
existe entre el reconocimiento de calidad ISO 9001:2000 y la impli-
cacion con la filosofia de calidad TQM.

Los principales estudios orientados hacia el estudio de las ven-
tajas y beneficios que derivan de la certificacién ISO 9000 han obte-
nido resultados muy dispares e incluso contradictorios (Hdversjo,
2000; Climent, 2005; Koc, 2007; Benner y Veloso, 2008; Dick, Heras
y Casadests, 2008; Karapetrovick, Casadests y Heras, 2010). Esto
puede ser debido a que los motivos que guian la decisién de cer-
tificacién también pueden estar influyendo en los resultados que
se derivan de ella. De hecho, cada vez son mas los expertos
que opinan que aquellas empresas que se certifican presionadas
por diversos agentes externos, o simplemente por cuestiones de

1019-6838/$ - see front matter © 2011 AEDEM. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L. Todos los derechos reservados.
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imagen, tendran mas dificultades para mejorar sus resultados
a través de este sistema de calidad (Brown, Van der Wiele y
Loughton, 1998; Leung, Chan y Lee, 1999).

Aunque la certificacién en las normas ISO 9000 se entiende que
deberia ser un paso inicial hacia otras estrategias de calidad total,
por si sola la certificacién no parece contribuir a las mejoras en
los resultados empresariales (Meegan y Taylor, 1997). En este sen-
tido, se argumenta la necesidad de que exista una fuerte cultura
de calidad en la empresa certificada para que esta iniciativa impli-
que mejoras en los resultados empresariales (Terziovski, Samson y
Dow, 1997). Los beneficios que derivan de la certificacién ISO 9000
no son los mismos para todas las empresas, ya que estos depen-
den de los objetivos de calidad fijados y del compromiso con el
logro de la excelencia empresarial (Poksinska, 2010). Las conclu-
siones de algunos estudios de Ambito nacional (Martinez-Lorente y
Martinez-Costa, 2004 ) muestran que los resultados de las empresas
que implantan a la vez normas ISO y TQM no son mejores que los
experimentados implantando Ginicamente uno de los 2 sistemas;
esto podria explicarse considerando los motivos que han guiado la
decision de certificacién de las empresas, puesto que, en general,
se admite que esas empresas que se certifican por motivos internos
consiguen mejores resultados que aquellas otras que lo hacen por
razones externas (Yahya y Goh, 2001; Llopis y Tari, 2003).

En este sentido, el conocimiento de la cultura empresarial
que subyace a la implantacién y certificaciéon ISO 9000 adquiere
una especial relevancia en la explicacién del avance hacia otras
estrategias de calidad mas avanzadas, asi como en la explicacién
de los resultados que puedan derivar de esta iniciativa de calidad.
La medicién del rendimiento es uno de los factores criticos de la
certificacion ISO 9000 (Wahid y Corner, 2009). Sin embargo, en el
ambito nacional es escasa la evidencia empirica acerca de la medi-
cién y gestion de los factores clave de éxito de la certificacién ISO
9000. Por esta razon, el objetivo del presente estudio consiste en
analizar si el desarrollo de una cultura empresarial comprometida
con la implantacién de practicas TQM, y con el uso de indicadores
no financieros, esta relacionado con la certificacién ISO 9001:2000.

En el desarrollo empirico del trabajo se analizan datos de corte
transversal de empresas del sector industrial del mueble en Espania.
El interés por la calidad en nuestro pais ha sido demostrado, como
indican Heras, German y Marti (2006,p. 808), por el creciente
nimero de empresas que de manera continuada han venido con-
siguiendo la certificacién con las normas ISO 9000. El hecho de
centrar el estudio en un inico sector econémico nos permite aco-
tar la influencia de las condiciones estructurales, tecnoldgicas y de
mercado. En concreto, los esfuerzos de investigacion se han dedi-
cado al sector del mueble tras profundizar en el estudio de las
condiciones competitivas en las que se ven inmersas las empre-
sas de este sector (globalizacion de los mercados, deslocalizacion,
evolucién de las necesidades de los clientes) y ademas tras compro-
bar, siguiendo a Boronat, Navarro e Iborra (2005,p. 334), el interés
del sector por implantar sistemas de gestién de la calidad como una
via de avance para garantizar su permanencia en el mercado.

Para cumplir con el objetivo del estudio estructuramos nuestro
trabajo de la siguiente forma: a partir de esta breve introduccién,
en el apartado siguiente se expone el marco tedrico y las hipétesis
de estudio. Seguidamente se describe el disefio de la investigacion,
incluyendo la metodologia y las variables. En el cuarto apartado
se presentan y discuten los resultados de la investigacion. Para
terminar, se exponen las conclusiones mas relevantes.

Revision de la literatura y desarrollo de hipdtesis
Motivos y ventajas de la certificacion ISO 9000

Promulgadas por el Organismo Internacional de Estandariza-
cién, las normas ISO 9000 constituyen uno de los modelos mas

extendidos en el mundo para establecer en las empresas un sis-
tema de aseguramiento de la calidad. En concreto, la norma ISO
9001:2000 (Sistemas de Gestion de la calidad. Requisitos) describe
los requisitos del sistema de Gestion de la Calidad que la organiza-
cién debe cumplir para brindar un producto o servicio de calidad
satisfactorio a sus clientes. La estructura y conceptos de esta norma
han evolucionado considerablemente en comparacién con las ver-
siones anteriores de 1994, suponiendo un nuevo enfoque cultural.
Tal como reconocen algunos autores (Dobb, 2004; Martinez-Costa,
Choi, Martinez y Martinez-Lorente, 2009), su ambicioso plantea-
miento, que persigue la eficiencia de las operaciones mediante la
mejora continua, convierte el enfoque de la Calidad Total en el
nuevo sustento de este sistema documental; y a este respecto, la
actual norma certificable segtn la versién de ISO 9001:2008 no ha
supuesto ningin cambio sustancial respecto a la versién del 2000.

Los motivos que guian la decisién de implantar y certificar sis-
temas ISO 9000 es una cuestion de gran interés en los estudios mas
recientes. Desde planteamientos teéricos (Vloeberghs y Bellens,
1996; Leung et al., 1999), estos motivos se han englobado en moti-
vos internos, relacionados con la mejora de la eficiencia y control
de la empresa, y en motivos externos, referentes a la imagen de
calidad y a la presion de los distintos agentes externos. Asimismo,
la escasa evidencia empirica existente al respecto también con-
cluye diferentes motivos que guian la certificacion. Si bien algunos
estudios evidencian motivos relacionados con la mejora de la efi-
ciencia de los procesos y de la rentabilidad (Buttle, 1997), con la
mejora de los procesos y de los productos (Zaramdini, 2007) y con
la posibilidad tanto de distinguir los productos y servicios propios
de los de la competencia como de anticipar la resistencia interna
hacia las innovaciones (Blind y Hipp, 2003), otros estudios recono-
cen la importancia de otros motivos relacionados con el desarrollo
de las oportunidades de crecimiento y segmentacién del mercado
(Adams, 1999), el cumplimiento con los requerimientos de los
clientes (Anderson, Daly y Johnson, 1999; Heras et al., 2006), la
legitimidad (Du, Ren, Chen y Zhang, 2010) y la mejora de la imagen
de calidad (Heras et al., 2006).

Por otra parte, la polémica discusién acerca de si es la certifi-
cacion ISO 9000 la que conduce a mejores resultados financieros
o si, por el contrario, son las empresas con mejores resultados las
que buscan la certificacién, también es un tema de interés en la
actualidad. La implantacién y certificacién de la norma de calidad
ISO 9000 deberia contribuir a mejorar los resultados de la empresa,
permitiéndole una reduccién de sus costes de calidad, y consecuen-
temente de sus costes de produccién, ya que el cumplimiento de
la normativa indica que los procesos estan controlados adecuada-
mente para garantizar la obtencién de unos productos libres de
defectos (Merrill, 1995). Este aspecto, al menos desde planteamien-
tos teéricos, repercutira positivamente sobre lamejorade laimagen
de calidad, la satisfaccion de los clientes, la cuota de mercado y la
rentabilidad de la empresa (Casadesis y Heras, 2001); todo esto si
el cumplimiento de la normativa va acompafiado de una mejora
real de la calidad de los productos destinados a satisfacer las nece-
sidades de los clientes.

Sin embargo, los principales estudios que analizan las ventajas
y beneficios que derivan de la certificacién ISO 9000 no han lle-
gado a resultados concluyentes. Si bien es cierto que en esta linea
de estudio se han comprobado los efectos positivos que la certifi-
cacion ejerce sobre la productividad (Climent, 2005), la eficiencia
interna (Santos y Escanciano, 2002), la eficiencia en la cadena de
suministros (Lo, Yeung y Cheng, 2009), los resultados de marke-
ting (Caro y Martinez, 2009) y distintos resultados de la calidad,
ventajas competitivas y mejora continua (Koc, 2007; Lin y Jang,
2008), otras investigaciones que han pretendido analizar los efec-
tos que la certificacién ejerce sobre la rentabilidad han llegado a
conclusiones dispares y contradictorias (Hdversjo, 2000; Benner
y Veloso, 2008; Dick et al., 2008); si bien en estos estudios se
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demuestra que las empresas que han conseguido la certificacién
son mas rentables, por término medio, que las no certificadas,
también se comprueba que eso es asi tanto antes como después
de obtener la certificacién. Algunos autores comprueban que gran
parte de los beneficios de la certificacién disminuyen en el tiempo,
debido a que la certificaciéon ISO 9000 se ha ido adoptando de una
manera tan generalizada que ha conseguido reducir la capacidad
de diferenciacién que dicho estindar podia otorgar a la empresa
(Karapetrovick et al., 2010). También se ha puesto de manifiesto
que en aquellas industrias en las que la mayoria de empresas dis-
ponen de la certificaciéon ISO 9000, las Gltimas empresas que se
han certificado no obtienen beneficios derivados de la certificacién
(Benner y Veloso, 2008).

La implantacion de prdcticas de Gestion de la Calidad Total y la
certificacion de calidad ISO 9000

El importante potencial de las normas ISO para estimular a las
empresas en su transicién hacia la TQM ha sido reconocido en
la literatura, hasta el punto de que hay autores como McAdam y
Jackson (2002,p. 255) que afirman que este avance solo es posible
con una previa implantaciéon no burocratica de las normas. Sin
embargo, todavia hay diferentes opiniones sobre si las empresas
certificadas estan implantando (o0 avanzando hacia laimplantacién)
practicas de gestion de la calidad mas avanzadas. Mientras algunos
autores como Bradley (1994) o Meegan y Taylor (1997) defienden
que la obtencién del certificado ISO 9000 refleja un primer paso de
avance hacia dicha filosofia, otros como Binney (1992) no apoyan
la idea de que las empresas certificadas se muevan necesariamente
hacia la implantacién de estos sistemas. Incluso se argumenta que
la politica de aseguramiento también puede ser posterior a otros
enfoques mas estratégicos de calidad. El estudio de Brown y Van
der Wiele (1996) arrojaba luz sobre esta cuestién, ya que ellos
encontraron 3 tipos de empresas diferentes: aquellas que se certi-
fican como paso inicial en los planes de introduccién y consecuente
desarrollo de laTQM; aquellas otras que se certifican sin este prop6-
sito, y después se comprometen en avanzar hacia la citada filosofia;
y, finalmente, las empresas que han estado trabajando duramente
los principios de la TQM antes de certificarse con las normas ISO.

Sobre la base de estos planteamientos, estudios previos que ana-
lizan las relaciones entre la certificacién ISO y la implantacién de
practicas TQM han venido mostrando relaciones positivas (Beattie y
Sohal, 1999; Sun, Li, Ho, Gertsen, Hansen y Frick (2004); Terziovskiy
Power, 2007; Mallur y Hiregouder, 2010). Los resultados del estudio
realizado por Beattie y Sohal (1999) ya habian puesto de manifiesto
que la mayoria de las empresas certificadas estan implantando a la
vez otras iniciativas de calidad, en concreto la filosofia TQM. Asi-
mismo, Sun et al. (2004) arrojan evidencia no solo del creciente
entusiasmo mostrado por las empresas certificadas por implan-
tar la filosofia TQM, sino también de sus intenciones por avanzar
desde la certificacién ISO 9000 hacia dicha filosofia. Terziovski y
Power (2007) comprueban que las empresas pueden utilizar efi-
cazmente la certificaciéon ISO 9000 como medio para promover y
facilitar una cultura de calidad. Mas recientemente, algunos autores
(Mallur y Hiregouder, 2010) comprueban que las empresas certifi-
cadas con las normas ISO 9000 implantan practicas TQM en mayor
medida que las empresas no certificadas, obteniendo asi mejores
resultados.

En los estudios previos se sugiere, por tanto, que la certificacion
de calidad ISO 9000 y la implantacién de practicas TQM implican
conceptos de gestion diferentes, cuya relacion o asociacién podria
derivar en ventajas para la empresa. Desde este planteamiento, el
interés de las empresas por la certificacién ISO 9000:2000 podria
responder al deseo de las mismas de dar a conocer al exterior la cul-
tura de calidad total que guia sus procesos, su organizacién interna
y sus relaciones con el exterior, y en este sentido, el desarrollo de

una cultura de calidad avanzada, tal como la TQM, se mostraria
relevante en la explicacién del valor de la certificacién ISO 9000.

Por otra parte, larevision de la literatura mostrada en el apartado
anterior («Motivos y ventajas de la certificacién ISO 9000») mues-
tra la disparidad de resultados de estudios previos que analizan los
beneficios que derivan de la certificacién ISO 9000. Dicha dispa-
ridad puede ser debida a que los motivos que guian la decisién de
certificacién también pueden estar influyendo en los resultados que
se derivan de ella. Parece admitirse que aquellas empresas que se
certifican presionadas por diversos agentes externos (Vloeberghs y
Bellens, 1996; Terziovski, Power y Sohal, 2003), o simplemente por
cuestiones de imagen (Heras et al., 2006), tendran mas dificulta-
des para mejorar sus resultados a través de este sistema de calidad
(Brown et al., 1998). Asimismo, se comprueba que el valor de la
certificacion ISO 9000 depende, entre otras cosas, de los motivos
que guian la decisién de implantacién de dicha norma y del nivel
de madurez adquirido en la gestion de la calidad (Poksinska, 2010).
Estos planteamientos justifican nuestro interés por conocer la cul-
tura de calidad que subyace a la certificacién ISO 9001:2000. Si bien
es cierto que el certificado ISO 9000 se percibe como el reflejo del
compromiso y de la cultura de calidad de la empresa que lo posee,
y asimismo, de sus intenciones de planificar e implementar proce-
sos de seguimiento, medicién y analisis necesarios para asegurar la
conformidad del producto y de los procesos, y por avanzar en un
camino de mejora continua, entendemos que estos rasgos debe-
rian caracterizar a la empresa que dispone de la certificacién, y que
ademas, pretende mejorar con ella sus propios resultados.

Por ello nos proponemos analizar si en las empresas del mueble
en Espafia, el desarrollo de una cultura empresarial implicada con la
implantacién de practicas TQM esta relacionado con la certificacién
de calidad ISO 9001:2000. En este sentido, proponemos la primera
hipétesis del estudio:

H1. Laimplantacién de practicas TQM esta positivamente relacio-
nada con la posesion de la certificacion de calidad ISO 9001:2000.

El uso de indicadores no financieros y la certificacion I1SO 9000

De acuerdo con la norma ISO 9001:2000, la organizacién debe
planificar e implementar los procesos de seguimiento, medicion,
andlisis y mejora necesarios para demostrar la conformidad del
producto, asegurar la conformidad de los procesos y mejorar con-
tinuamente la eficacia del sistema de gestién de la calidad. En estos
procesos de control, y consecuentemente de medicién, no puede
obviarse el uso de indicadores no financieros. De hecho, el excesivo
énfasis que muestran algunos directivos en las medidas tradicio-
nales, sin considerar dichos indicadores, es una de las principales
razones por las que pueden fracasar las iniciativas de calidad que
ponen en marcha las empresas (Juran, 1974).

Una gran parte de la literatura contable recoge bajo la denomi-
nacién de indicadores no financieros aquellas medidas distintas de
las que tradicionalmente han venido suministrando informacién
sobre la situacién econémico-financiera de la empresa. Siguiendo
las aproximaciones conceptuales y el criterio de clasificaciéon de
indicadores adoptado por autores como Abernethy y Lillis (1995)
o Perera, Harrison y Poole (1997), nos parece adecuado utilizar
la denominacién de «indicadores no financieros» para referirnos a
las medidas, tanto cuantitativas como cualitativas, que se emplean
para medir los factores intangibles sobre los que actualmente se
sustenta la ventaja competitiva de la empresa (calidad, flexibilidad,
innovacion, cliente, etc.).

Algunas investigaciones consideran que el ajuste entre las estra-
tegias orientadas hacia el cliente (Pereraetal., 1997); o hacialaTQM
(Chenhall, 1997; Sim y Killough, 1998), y el uso de los indicadores
no financieros es una condicién necesaria para que el rendimiento
de la organizacién mejore. El logro de dichas estrategias exige el
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uso de sistemas de control de los resultados muy flexibles. En este
caso, tal como afirma Hoque (2004,p. 488) el uso exclusivo de indi-
cadores financieros podria contribuir a que los directivos presten
menor atencién a los factores claves del éxito, por lo que se argu-
menta la necesidad de que su uso se complemente con la utilizacién
de indicadores no financieros de medicién.

En este sentido, la relacién entre la gestién de estrategias orien-
tadas hacia la calidad, en sus distintas conceptualizaciones, y la
utilizacién de sistemas de medicién contable que incluyan indi-
cadores no financieros ha sido confirmada desde un punto de vista
empirico. Los resultados del andlisis llevado a cabo por Daniel y
Reitsperger (1991) ya pusieron de manifiesto que las empresas que
siguen una estrategia de calidad basada en cero defectos han cam-
biado sus sistemas de control de gestién con el fin de aumentar las
mejoras continuas en la calidad, que son a la vez la clave de esta
estrategia. Asimismo, la relacién positiva entre las estrategias de
calidad centradas en el cliente, como aproximacién de practicas de
gerencia y tecnologia avanzadas, y la utilizacién de indicadores no
financieros también ha sido demostrada por Perera et al. (1997).
En este sentido, Najmi y Kehoe (2000) proponen un modelo de
desarrollo de la calidad, que incluye desde la implantacion de las
normas ISO hasta la aplicaciéon de practicas mas avanzadas, evi-
denciando relaciones positivas entre el desarrollo de las practicas
de calidad y la utilizacién de sistemas de medicién que incluyen
indicadores no financieros. La adopcién de practicas de gestion
de la calidad también esta asociada con una mayor utilizacién de
dichos indicadores tal como muestra mas recientemente el estudio
de Abdel-Maksoud, Dugdale y Luther (2005).

De manera generalizada, los estudios previos revisados sugieren
la relacién que existe entre la calidad y el uso de los indicadores no
financieros, entre otras razones porque el uso de los indicadores
no financieros permite a la empresa medir, y consecuentemente
gestionar, aquellos factores claves de éxito en el desarrollo de una
cultura orientada a la calidad. En este sentido, y desde el plantea-
miento de que la certificacién ISO 9001:2000 es el reflejo de la
cultura de calidad de la empresa que lo posee, parece razonable
esperar que exista una relacién positiva entre el uso de los indica-
dores no financieros y la certificacién ISO 9001:2000; apoyandonos
en dicha premisa proponemos la segunda hipétesis del estudio:

H2. La utilizacién de los indicadores no financieros esta posi-
tivamente relacionada con la posesion de la certificacién ISO
9001:2000.

Diseiio de la investigacion
Datos

La unidad de andlisis es cada empresa mercantil perteneciente al
sector industrial del mueble y con domicilio social en Espafia. Otros
requisitos tenidos en cuenta para dotar de homogeneidad al estudio
son: 1) estar en activo y 2) contar como minimo con 45 trabaja-
dores con objeto de garantizar una estructura y una organizacién
empresarial desarrollada. De la base de datos Sistema de Andlisis
de Balances Ibéricos (SABI) obtuvimos informacién sobre la identi-
ficacion de las empresas que cumplian dichos requisitos, asi como
de su situacién econémico-financiera. A través de un cuestionario
conseguimos informacién sobre la percepcién de los encuestados
durante el periodo de referencia del estudio (2003-2005) respecto
a: posesion del certificado ISO 9001:2000, grado de implantacién
en su empresa de diferentes practicas de gestion de la calidad,
grado de utilizacién de indicadores no financieros y evolucién de
sus resultados con relacién a la competencia. El nimero de cuestio-
narios validos ascendi6 a 130, lo cual supone una tasa de respuesta
bastante aceptable (25,24%).

Modelo

Para analizar las hipétesis de investigacion utilizamos un
modelo Logit binomial. En el modelo que estimamos, la variable
dependiente ISO; (que toma el valor 1 si la empresa dispone de cer-
tificado de calidad y 0 en caso contrario) es funcién de 4 variables
explicativas (X;), expresadas como X; =TQM (implantacién de prac-
ticas TQM), X, =INF (uso de indicadores no financieros), X3 = TAM
(tamano) y X4 =RE (resultado empresarial).

La inclusién en el modelo de las variables TQM e INF nos permi-
tird dar respuesta a las hipétesis formuladas. Ademas en el modelo
han sido incluidas 2 variables de control: la variable TAM y la
variable RE; la inclusién de la primera responde a que las grandes
empresas, que frecuentemente cuentan con mas recursos econé-
micos que las pequeifias, podrian afrontar el coste que conlleva la
implantacién de las normas ISO 9000 con mayor facilidad. El coste
de laimplantaciény certificacién de las ISO 9000 llega a traducirse,
para las pequeflas empresas, en importantes cargas financieras
(Gustafsson, Klefsjo, Berggren y Granfors-Wellemets, 2001), entre
otras razones por la mayor necesidad que estas empresas tienen
de buscar algln tipo de financiacién externa (Brown et al., 1998).
Por otra parte, respecto al resultado empresarial, Dick et al., 2008
evidencian que el mejor resultado observado en las empresas certi-
ficadas, frente a las que no han conseguido la certificacién, se debe
al hecho de que son las empresas con mejores resultados las que
tienen mayor tendencia a conseguir la certificaciéon de calidad. Ante
estos planteamientos, nos parece apropiado incluir las variables
TAM y RE en el modelo, para controlar su posible relaciéon con la
decision de certificacién ISO 9001:2000.

La aproximacién Logit nos va a permitir medir la probabilidad
de certificacién, teniendo en cuenta 2 consideraciones: la primera
es que a medida que aumenta la variable explicativa X; el signo del
parametro estimado indica la direccién en que se mueve la proba-
bilidad de que la empresa disponga del certificado Pr (ISO=1), sin
salirdelintervalo(0,1),ylasegunda consideracién es que larelacién
entre la probabilidad de certificacion y las variables explicativas
X; es no lineal. En este caso, la probabilidad de que la empresa
disponga del certificado o probabilidad de la alternativa 1, y la pro-
babilidad de la alternativa 0, quedarian definidas de la siguiente
forma:

Pr(Y;=1)=Pr(ISO=1) = P; = e /(1 + €)

Pr(Y; =0)="Pr(ISO=0)=1-P

Donde!:

N
P,/(1— P) = €% = ekt P

Xik- valores de la variable explicativa para cada observacion i,
(k=1...N); By- coeficiente asociado con la variable k-ésima (k=1...N).

Variables

Variable ISO (posesion del certificado ISO 9001:2000). La varia-
ble ISO es una variable dicotémica que solo puede tomar valores
1/0 para definir opciones mutuamente excluyentes, el disponer o
no del certificado de calidad ISO 9001:2000.

Variable TQM (implantacién de practicas TQM). La medicién
de la variable TQM se llevé a cabo mediante una escala multiitems

1 El cociente P;/(1-P;) se conoce como razén de apuestas (odds ratio), y se inter-
preta como la «ventaja» o preferencia de la opcién 1 (disponibilidad de certificado)
frente a la opcién 0 (no disponibilidad); es decir, en nuestro caso, el nimero de
veces que es mas probable que ocurra el fendmeno de contar con la certificacién
frente a que no ocurra.
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Tabla 1
Descripcién de las variables independientes del modelo

Variable items Definicién de los items Media DT

TQM coordin Existe gran coordinacion del trabajo realizado en las distintas areas de la empresa 4,71 1,36
cliente La empresa da mucha importancia a la identificacién de las necesidades del consumidor final 5,89 1,38
planestrat El personal de la empresa participa en la formulacién del plan estratégico de calidad 3,42 1,73
personal Los empleados participan en los programas de mejora de la calidad 4,68 1,51
redtiempo Disponemos de programas para mejorar el tiempo de ciclo productivo 4,51 1,69
practvalor Existen practicas para reducir las actividades que no afiaden valor al proceso productivo 4,38 1,59
cero defect Utilizamos medidas para reducir el nimero de productos defectuosos 5,27 1,51
proveedor Los proveedores se implican en nuestros programas de calidad 3,94 1,61
direccion Hay un compromiso por parte del equipo directivo con la calidad en todos los ambitos y aspectos de la empresa 5,49 1,39

INF pedidos Nimero de pedidos entregados a tiempo 5,40 1,71
satisfechos Nimero de clientes satisfechos 511 1,73
defectuosos Niamero de productos defectuosos detectados en la empresa 5,21 1,73
entrega Tiempo empleado en la entrega de productos 5,11 1,69
devoluciones  Nimero de productos devueltos por defectos de calidad 5,24 1,95
quejas Reclamaciones o quejas de los clientes 5,43 1,82
innovaciones  Numero de productos nuevos lanzados al mercado 5,05 1,76
habilidades Habilidades en el disefio y mejora de los productos 4,73 1,73
desv recursos  Relacion entre recursos reales y previstos 4,56 1,75
tiempo Tiempo de utilizacién de las maquinas 4,71 1,87

RE coste Reduccién de los costes unitarios de fabricacion 4,80 1,16
plazo Mejora de los plazos de entrega y seriedad 5,26 1,15
flexibilidad Flexibilidad para cambiar de volumen de produccién 5,30 0,97
rotacién Alta rotacién de los inventarios 4,88 1,18
ciclo Ciclo corto de aprovisionamiento 4,88 1,16

TAM at Activo total 13.985.216  25.998.526
vtas Cifra de ventas 15.184.033  24.441.578
nempl Nimero de empleados 115,36 156,15

Fuente: elaboracién propia.

(tabla 1). En concreto, se utiliz6 la escala que Chenhall desarrollé
en 1993 siguiendo las aproximaciones de Hayes, Wheelwright y
Clark (1984), Skinner (1985), Hall (1987), Schonberger (1986) y
mediante informacién recibida por directivos de empresas espe-
cializadas en la aplicacién de la TQM. Para la valoracién de los items
hemos utilizado una escala tipo Likert de 7 puntos, donde 1=no
estd siendo implantada y 7 =el grado de implantacién es maximo.

Variable INF. Para medir el uso de los indicadores no financieros
hemos utilizado la escala que Perera et al. (1997) emplean en su
investigacion (tabla 1). Dicha escala es una adaptacion de la que
Abernethy y Lillis (1995) desarrollaron y que ha sido posterior-
mente adaptada y utilizada en otros estudios (Hoque, 2005). Cada
item ha sido valorado por parte de las empresas con una Likert
de 7 puntos. Asi, la persona encuestada (director financiero o de
calidad) ha indicado de 1 a 7 el uso de estas medidas, donde 1=no
ha sido utilizado un determinado indicador en la empresay 7 =el
grado de utilizacion ha sido maximo.

Variable de control: RE. El resultado empresarial ha sido
medido a través de la escala que Flynn, Schroeder y Sakakibara
(1995) desarrollaron para medir las ventajas competitivas de la
empresa (tabla 1). Para desarrollarla, los autores se basaron en
las aportaciones de Nemetz (1990) y Wood, Ritzman y Sharma
(1990). Para la valoracién de los items hemos utilizado una escala
tipo Likert de 7 puntos. Cada encuestado ha valorado de 1 a 7 el
grado de evolucién de los resultados, donde 1=ha empeorado
notablemente y 7 =1a mejora ha sido notable.

Variable de control: TAM. Las variables mas cominmente
utilizadas para medir el tamafio de la empresa incluyen el importe
del activo, la cifra de ventas y el nimero de empleados. En el
presente trabajo, hemos considerado los 3 indicadores. Recogimos

Tabla 2
Descripcion de la variable dependiente ISO 9001:2000 (ISO)

% sobre 130

(65,38)
(34,62)

Valor de la variable Descripcién del valor N.° de empresas

1 Certificadas ISO 85
0 No certificadas ISO 45

Fuente: elaboracion propia.

de SABI la informacién sobre ellos durante el periodo 2003-2005.
A partir de dicha informacién, creamos un factor que contiene las
3 variables. Comprobamos su fiabilidad mediante el coeficiente
alpha de Cronbach, para el que se consigue un valor de 0,74.
Asimismo, el analisis factorial realizado sobre las 3 variables arroja
como resultado la existencia de un unico factor que explica el
94,89% de la varianza del constructo.

Como conclusién de este epigrafe, recogemos en la tabla 1 los
estadisticos descriptivos de las variables explicativas del modelo.

Con relacién al interés por la calidad, las empresas manifiestan
que la orientacién al cliente, el compromiso del equipo directivo
con la calidad y las medidas para disminuir el nimero de productos
defectuosos, son las 3 practicas mas implantadas. Si bien la media
del resto de las dimensiones se mantiene entre los niveles 4y 5 de
implantacién, la participacién del personal en el plan estratégico es
la dimensién menos implantada (3,42).

Del andlisis de los datos también se desprende el alto grado de
utilizacién de los indicadores no financieros por parte de las empre-
sas. Los indicadores mas utilizados son las reclamaciones o quejas
de los clientes, los pedidos entregados a tiempo, las devoluciones
por defectos de calidad, los productos defectuosos detectados en la
empresa, el tiempo de entrega y el nimero de clientes satisfechos.
Para dichos indicadores se obtienen puntuaciones medias en todo
caso superiores a 5. La utilizacién media del resto de los indicadores
no financieros es también elevada, con valores comprendidos entre
4,5y5.

Respecto a las variables de control, observando las respuestas
dadas por las empresas a la evolucién de los resultados se aprecia
que la puntuacién media dada a cada resultado es bastante alta,
con valores en torno al 5, y la flexibilidad es en este caso la ventaja
mas valorada (5,3). Por otra parte, la tabla 1 resume las estadisti-
cas descriptivas de los items individuales de la variable tamafio:
importe de activo, cifra de ventas y nimero de empleados. Como
se puede observar, durante el afio 2005, la inversién media de las
empresas de la muestra fue de 13.985.216 €; por término medio,
realizaron ventas por importe de 15.184.033 € y emplearon a
115 trabajadores.
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Tabla 3
Resultados del AFC

Indicadores de las variables Cargas estandarizadas (CR)

Fiabilidad individual Fiabilidad compuesta Varianza extraida

TQM
cerodefect 0,727 (10,020™")
direccién 0,758 (10,717"")
personal 0,915 (o)
planestrat 0,755 (10,631"")
coordin 0,798 (11,665™")

0,89 0,63
0,529
0,575
0,838
0,570
0,636

Bondad de ajuste: x*>=11,18 (gl=>5; p=0,04); GFI=0,97; RMSEA =0,09; AGFI=0,90; NFI=0,97; TLI=0,97; CFI=0,98; IFI=0,98; x*/gl=2,24; bollen-stine bootstrap (p=0,11)

INF

Factor INFP (indicadores de producto)
devolucién 0,939 (12,413™)
quejas 0,881(11,818™)
defectuosos 0,808 (o)

Factor INFPR (indicadores de proceso)
innovacién 0,772 (5,925)
habilidades 0,838 (o)
desvrecursos 0,531 (5,139")

Factor INFC (indicadores de cliente)
pedidos 0,871 (o)
satisfechos 0,630 (3,951°)

0,91 0,77
0,882
0,777
0,653

0,76 0,53
0,596
0,702
0,282

0,73 0,58
0,758
0,397

Bondad de ajuste: x?=55,85 (gl=23;p=0,00); GFI=0,91; RMSEA =0,10; AGFI=0,90; NFI=0,90; TLI=0,91; CFI=0,93; IFI=0,93; x?/gl=2,42; bollen-stine bootstrap (p =0,06)

RE

coste 0,540 (o)
flexibilidad 0,599 (5,010")
rotacién 0,815 (5,860"")
ciclo 0,848 (5,883™)

0,80 0,51
0,292
0,359
0,664
0,719

Bondad de ajuste: x?=6,27 (gl=2; p=0,04); GFI=0,98; RMSEA =0,09; AGFI =0,89; NFI=0,96; TLI=0,92; CFI=0,97; IFI=0,97; x*/gl=3,13; bollen-stine bootstrap (p=0,11)

(o) Mediante este indicador ha sido fijada a 1 la escala de factor latente por lo que no se ha calculado el CR correspondiente.

Fuente: elaboracién propia.
™" Significatividad al 99%.

La descripcién de la variable dependiente ISO (posesion del cer-
tificado ISO 9001:2000) se ofrece en la tabla 2. Como se puede
apreciar en dicha tabla, de las 130 empresas que respondieron a
esta cuestion, las que gozan de certificacién (85 empresas) vienen
arepresentar el 65,38%, frente a las 45 empresas no certificadas que
suponen el 34,62% restante.

Resultados de la investigacion
Validacion de las escalas de medicion de las variables

Para asegurar la correcta utilizacién de las escalas multiitems
propuestas para medir las variables explicativas, hemos validado
las escalas utilizando el analisis factorial confirmatorio (AFC). En la
aplicacion del AFC seguimos las recomendaciones que suelen pro-
ponerse en la literatura al uso (Hair, Anderson, Tatham y Black,
1999). Utilizamos el método de estimacion de maxima verosimi-
litud. Ademas, con objeto de salvar el posible distanciamiento de
normalidad multivariante de los datos, aplicamos la técnica boots-
trapping en 2 pasos. Primero realizamos un bollen-stine bootstrap
para interpretar los valores de la probabilidad (p-valor) de ajuste
global del modelo y después ejecutamos un bootstrap estandar para
obtener las medidas, errores estandar y los sesgos de las estimacio-
nes (ver Byrne, 2001).

Enlatabla 3 se resumen los resultados obtenidos a través del AFC
para las variables: TQM, INF y RE. Si bien las escalas de medida ini-
ciales estaban constituidas por un mayor namero de items (TQM
por 9 items, INF por 10 items y RE por 5 items), algunos de ellos
fueron eliminados en el analisis que realizamos siguiendo las reco-
mendaciones de Hair et al. (1999). De los andlisis efectuados se
desprende la validez de las escalas finales de medida. Todos los
indices de bondad de ajuste son aceptables (GFI, RMSEA, AGFI, NFI
y TLI, CFl, IFl, Chi-cuadrado normada). La validez convergente de
las escalas se confirma por la significacién estadistica de las car-
gas de cada indicador sobre las variables. El andlisis de la fiabilidad

compuesta y de la varianza extraida de cada variable muestra la
consistencia interna de los instrumentos de medicion.

En concreto, para la variable INF se realiz6 en primer lugar
un AFC de primer orden que arrojé la existencia de 3 factores:
indicadores de producto (INFP), indicadores de proceso (INFPR) e
indicadores de cliente (INFC). Seguidamente, realizamos un AFC de
segundo orden que nos permitié verificar la relacién estructural
entre los 3 factores previos y una dimensién mas general denomi-
nada «uso de indicadores no financieros», asumiendo la direccién de
causalidad desde el concepto latente hacia sus medidas. Los resul-
tados de la tabla 3 reflejan los resultados de la bondad de ajuste del
modelo con un Gnico factor.

Finalmente, los resultados de aplicacién del bootstrapping con-
firman la fiabilidad y robustez de los resultados conseguidos con el
método de maxima verosimilitud en la estimacién de los 3 modelos
de medida. Para todos los modelos el p-valor corregido confirma la
bondad de ajuste (p>0,05). De la misma forma, en el analisis reali-
zado se ha confirmado, tanto para las cargas estandarizadas como
para los coeficientes de determinacién (R?), que las medias de las
estimaciones obtenidas de los midltiples remuestreos bootstrap
son significativas al 95%. Asimismo, los valores de los intervalos
de confianza (95%) no sesgados para los coeficientes estandari-
zados indican que las relaciones en cada uno de los modelo son
significativas?.

2 Intervalos de confianza (limite inferior-limite superior; p-valor) para los coe-
ficientes estandarizados (bootstrap) de las escalas: 1. Escala TQM: cerodefect
(0,57-0,82; 0,009); direccién (0,63-0,84; 0,004); personal (0,85-0,96; 0,003);
planestrat (0,66-0,82; 0,004); coordin (0,71-0,86; 0,008); 2. Escala INF: devolu-
cién (0,87-0,96; 0,007); quejas(0,83-0,94; 0,005); defectuosos(0,76-0,91; 0,004);
innovacién (0,72-0,88; 0,002); habilidades (0,75-0,94; 0,002); desvrecurs (0,53-
0,71; 0,001); pedidos (0,66-0,99; 0,005); satisfechos (0,49-0,73; 0,006); 3. Escala RE:
coste (0,38-0,71; 0,002); flexibilidad (0,42-0,76; 0,004); rotacién (0,71-0,89; 0,006);
ciclo (0,75-0,94; 0,006).
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Tabla 4 Tabla 6
Descripcién de las variables finales del estudio Correlaciones Rho de Spearman en el modelo de certificacién ISO
Minimo Maximo Media DT. Mediana 1SO TQM INF TAM RE

TQM —3,00 1,79 0,00 1,00 0,21 ISO 1

INF -3,69 1,66 0,00 1,00 0,18 TQM 0,313** 1

RE —2,77 2,29 0,00 1,00 0,03 INF 0,428** 0,353** 1

TAM —0,62 7,24 0,00 1,00 —0,28 TAM 0,250** 0,124 0,454** 1

ISO Variable dicotémica 1/0; Moda=1 RE 0,193* 0,235** 0,275** 0,363** 1
Fuente: elaboracion propia. **p<0,01; * p<0,05.

Fuente: elaboracién propia.
Tabla 5 . o
Resultados del test ANOVA Resultados del modelo de regresion logistica
Media ISO (n=85) Media no ISO (n=45) Test ANOVA

TQM 0,25 -0,48 F=18,06 sig=0,000
INF 0,33 -0,63 F=34,65 sig=0,000
TAM 0,11 -0,21 F=3,20sig=0,066
RE 0,15 -0,29 F=6,09sig=0,015

Fuente: elaboracion propia.

Descripcion de las variables finales

Los resultados de los andlisis efectuados en el apartado ante-
rior muestran escalas que gozan de fiabilidad y validez en nuestros
datos y que, por tanto, podemos utilizar para medir las varia-
bles finales: TQM, INF y RE. Cada una de estas variables ha sido
construida con la puntuacién del factor3 que integra los siguien-
tes items: a) para la variable TQM (cerodefect, direccién, personal,
planestrat y coordin); b) para INF (devolucién, quejas, defectuo-
sos, innovaciones, habilidades, desvrecurs, pedidos y satisfechos)
y ¢) para RE (coste, flexibilidad, rotacién y ciclo). En la tabla 4 se
resume la descripcién de dichas variables. También se presentan
los estadisticos descriptivos de las variables TAM e ISO (posesién
del certificado ISO 9001:2000).

Andlisis univariante de los datos

En la tabla 5 se resumen los estadisticos descriptivos de cada
variable explicativa del modelo Logit, para cada uno de los 2 gru-
pos que define la variable dependiente ISO, esto es, el grupo de
empresas certificadas y el grupo de empresas no certificadas. En
el grupo de empresas certificadas, el valor medio de cada variable
independiente (implantacién de practicas TQM, uso de indicado-
res no financieros, tamafio y resultado empresarial) es superior al
observado en el grupo de empresas sin certificacion. Para todas las
variables se observan diferencias estadisticamente significativas al
1%, respecto a su valor en ambos grupos de empresas; sin embargo,
para la variable TAM, a un nivel de significacién del 5% la significa-
tividad estadistica de las diferencias observadas en ambas grupos
de empresas no esta tan clara.

Las correlaciones Rho de Spearman (tabla 6) para cada par de
variables del modelo de certificacion indican asociaciones débi-
les 0 moderadas en la mayoria de los casos, oscilando sus valores
entre 0,19 y 0,45. Para comprobar la ausencia de multicolinealidad
entre ellas utilizamos el test de multicolinealidad de Belsley, Kucky
Welsch (1980). La medida de colinealidad alcanza un valor de 5,72,
indicando la ausencia de problemas de multicolinealidad entre las
variables incluidas en el modelo.

3 La extraccién de los factores con cuya puntuacién han sido construidas las
variables del modelo (INF, RC, VCe IC) se ha realizado mediante el método de compo-
nentes principales con rotacién varimax. Para calcular las puntuaciones factoriales
se ha utilizado el método de Anderson-Rubin, que asegura la ortogonalidad de los
factores estimados. De esta forma, las puntuaciones resultantes tienen una media
de cero, una desviacién tipica de 1 y no correlacionan entre si.

Los resultados de estimacién del modelo Logit de certificacion
de calidad se resumen en la tabla 7. El modelo estimado tiene un
poder explicativo razonablemente bueno, mostrado este por el
valor del coeficiente R* de Mac Fadden (Pseudo R%= 19,89%). Asi-
mismo, es significativo en su conjunto, presentando un alto poder
de prediccién y un buen ajuste. Los resultados x? (LR x?(4)=33,35;
sig=0,000) permiten rechazar la hipétesis nula de que todos los
coeficientes estimados son en su conjunto iguales a cero, y por
tanto, aceptar que en su conjunto son estadisticamente significati-
vos. El porcentaje de observaciones clasificadas correctamente en el
modelo es del 73,85%, siendo su sensibilidad del 75,76% y su especi-
ficidad del 67,74%. También el buen ajuste del modelo se corrobora
con los resultados de la prueba de Hosmery Lemeshow ( x2(8)=2,60;
sig=0,96), que nos permiten aceptar que no existen diferencias
significativas entre los valores observados y los predichos.

Para contrastar la significatividad individual de las variables se
ha utilizado el estadistico t que en lugar de seguir una distribucién t
de Student como en el modelo lineal, en el modelo Logit presenta una
distribucidn asintética N(0O, 1). Los resultados del contraste ¢ refle-
jan, solo para las variables explicativas TQM e INF, una probabilidad
menor que 0,01, en ambos casos. Por lo tanto, estas variables se
encuentran fuera del area de rechazo, y se consideran significativas
para estimar el comportamiento de la variable dependiente ISO, al
nivel de significacién indicado. Los resultados asociados a la varia-
ble explicativa TQM muestran, como esperabamos, una relacién
positiva entre la certificaciéon ISO 9001:2000 y el grado de implica-
cién de la empresa con la filosofia de calidad TQM. Estos resultados
no permiten rechazar la hipétesis 1 (H1) que defiende dicha rela-
cion. Por otra parte, en los datos analizados comprobamos que la
mayor implicacién de la empresa con la utilizacién de indicadores
no financieros (INF) también esta relacionada positivamente con la
posesion de la certificacion ISO 9001:2000, corroborandose de esta
forma la hipétesis 2 (H2) planteada en el estudio.

Discusion

Los resultados obtenidos para las empresas del mueble analiza-
das muestran que el interés por la implantacién de practicas TQM,
asi como la implicacién con el uso de indicadores no financieros,
estd relacionado positivamente con la posesién de la certificacién
de calidad ISO 9001:2000. Dichos resultados son consistentes con
los mostrados por Terziovski y Power (2007) en un estudio reciente
realizado en Australia. Asimismo, en linea con los resultados de
estudios previos que muestran la relacién entre la implantacién
de practicas de calidad y el uso de los indicadores no financieros
(Perera et al., 1997; Abdel-Maksoud et al., 2005), los resultados
también muestran una relaciéon positiva entre la certificacién de
calidad ISO 9001:2000y el uso de tales indicadores. Dichos resulta-
dos suponen un aporte mas al debate abierto en la literatura sobre
los motivos que subyacen a la certificacién ISO 9000.

Respecto a las variables de control incluidas en el modelo
(tamafio y resultados empresariales), nuestros resultados mues-
tran la falta de relacién entre dichas variables y la certificacion de
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Tabla 7
Resultados de estimacién del modelo Logit de certificacién
Coeficientes (Estadistico t; p-valor) 0Odds ratio

TQM 0,621 (2,60; 0,009) 1,861
INF 0,908 (3,09; 0,002) 2,480
TAM 0,150 (0,51; 0,613) 1,162
RE 0,079 (0,37; 0,712) 1,082
Constante 0255 (3 45, 0,001)
LR x? X%(4)=33,35; Prob> x2 =0,000

R? de Mac Fadden

Prueba de Hosmer y Lemeshow
Predicciones correctas
Sensibilidad del modelo
Especificidad del modelo
Ndmero de observaciones

Pseudo R?=0,1989
Hosmer-Lemeshow x?(8)=2,60; Prob> x? =0,956
73,85%

75,76%

67,74%

130

Fuente: elaboracién propia.

calidad ISO 9001:2000. Quiza el hecho de analizar empresas que ya
tienen una determinada dimensién pueda ser una de las razones
por las que en nuestros datos el tamafio no ha mostrado tal rela-
cion. Por otra parte, y a pesar de que las empresas certificadas con la
norma ISO 9001:2000 manifiestan en el periodo 2003-2005 unos
resultados medios superiores a los manifestados por las empre-
sas no certificadas, no encontramos evidencia estadistica suficiente
para afirmar que exista una relacién positiva entre los resultados
empresarialesy la posesion de la certificacion ISO 9001:2000. Nues-
tros resultados sugieren que la certificaciéon ISO 9001:2000 puede
estar reflejando la cultura de calidad avanzada de la empresa, pero
no podemos afirmar que sea un refeljo de la buena evolucién de los
resultados empresariales. Una justificacién de esta evidencia puede
encontrarse en los resultados de estudios previos que muestran
que las empresas que se certifican por motivos internos consiguen
mejores resultados que aquellas otras que lo hacen por razones
externas (Yahya y Goh, 2001; Llopis y Tari, 2003). En este sentido,
parece légico pensar que la relacion entre el resultado empresa-
rial y la certificacién ISO 9000:2000 no dependa del mero hecho de
poseer la certificacién, sino mas bien de la cultura empresarial que
subyace a dicha iniciativa.

Conclusiones

El estudio de la implantacién y certificacién de sistemas de
calidad ISO 9000, y de su capacidad para mejorar los resultados
empresariales, ha adquirido una gran relevancia en los dltimos
afios. Los planteamientos de la norma UNE-EN ISO 9001:2000
parecen estar asociados con los principios de la filosofia TQM, sin
embargo, todavia no existe un consenso sobre el avance de las
empresas certificadas ISO 9001:2000 hacia laimplantacién de prac-
ticas de gestion de la calidad total.

La diversidad de conclusiones acerca del avance de las empre-
sas certificadas ISO 9000 hacia la implantaciéon de practicas TQM
(Binney, 1992; Beattie y Sohal, 1999; Sun et al., 2004; Terziovski y
Power, 2007) justifica el planteamiento de que quiza el desarrollo
de una fuerte cultura de calidad deba acompaiiar a la decisién de
certificacion ISO 9001:2000 para que su logro se traduzca en una
fuente de ventajas competitivas para la empresa; bajo este plan-
teamiento, aquellas empresas que se certifican motivadas por la
calidad, en mayor medida que otras, también responderan al avance
hacia la TQM de manera distinta a la que responden las empresas
motivadas en menor medida.

Estudios previos han demostrado que el valor de la certifica-
cién ISO 9000 de cara a generar beneficios empresariales depende
de los motivos que guian la implantacién de dicha norma, asi
como del nivel de madurez adquirido en la gestién de la calidad
(Heras et al., 2006; Poksinska, 2010); sin embargo, y a pesar de
la relevancia que adquiere el estudio de los motivos que guian la
decision de certificacion, el debate sobre la fuente de valor de la

certificacién ISO 9000:2000 sigue candente en la literatura, e
incluso menos explorado en el ambito nacional. El presente estu-
dio aporta evidencia empirica a esta cuestién, comprobando sobre
una muestra de empresas del sector del mueble en Espafia que la
implantacién de practicas TQM y el uso de indicadores no finan-
cieros estan positivamente relacionados con la certificacién I1SO
9001:2000.

En el analisis de comparacién de las empresas certificadas y no
certificadas de la muestra, en funcién del nivel de implantacién
de practicas TQM, del nivel de uso de indicadores no financie-
ros, del tamaio y del resultado empresarial, se observan mayores
valores medios en las empresas certificadas, frente a las no cer-
tificadas, para todas las variables analizadas. Las empresas que
poseen la certificaciéon ISO 9000:2000 manifiestan, con relacién a
las no certificadas, una mayor implantacién media de las practicas
TQM (compromiso del equipo directivo con la calidad, orientacién
al cliente, medidas para reducir productos defectuosos, practicas
para reducir actividades que no afiaden valor al producto, coordi-
nacion del trabajo, participacién del personal en el plan estratégico,
programas para reducir tiempos de produccién, programas de
mejora de la calidad e implicacién de los proveedores con la cali-
dad), asi como, un mayor énfasis en el uso de los indicadores no
financieros (reclamaciones o quejas de los clientes, pedidos entre-
gados a tiempo, devoluciones por defectos de calidad, productos
defectuosos detectados en la empresa, tiempo de entrega, clientes
satisfechos, relacién entre recursos reales y previstos, habilidades
en el disefio y mejora de los productos y tiempo de utilizacién de las
maquinas). Asimismo, se comprueba que las empresas certificadas,
frente a las que no disponen de la certificacién son las empresas de
mayor tamafio y las que manifiestan un mayor nivel medio de evo-
lucién de sus resultados (flexibilidad para cambiar el volumen de
produccién, mejora de los plazos de entrega y seriedad, ciclo corto
de aprovisionamiento, alta rotaciéon de inventarios y reduccién de
costes unitarios de fabricacién).

Por una parte, y tal como esperabamos, los resultados de los
andlisis efectuados en nuestros datos estan en linea con los de
estudios previos que muestran relaciones entre la TQM y la cer-
tificacién ISO 9000 (Sun et al., 2004; Terziovski y Power, 2007;
Mallur y Hiregouder, 2010), y asimismo, aportan evidencia a la
literatura que defiende la relacién positiva entre la implanta-
cién de practicas de calidad y la utilizacién de indicadores no
financieros (Perera et al., 1997; Abdel-Maksoud et al., 2005), supo-
niendo una novedad interesante la relacién entre la confianza de la
empresa en el uso de los indicadores no financieros y la implan-
tacion de sistemas de calidad ISO 9001:2000. Por otra parte, y
si bien los resultados mostrados para las empresas del mueble
analizadas sugieren que la certificacién ISO 9001:2000 pueda ser
un reflejo de su cultura de calidad avanzada, no se puede afir-
mar que sea un reflejo de la buena evolucién de sus resultados
empresariales.



L.M. Marin Vinuesa / Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa 22 (2013) 97-106 105

El estudio empirico realizado tiene sus limitaciones. La primera
de ellas se centra en el cardcter transversal de los datos, resul-
tando interesante realizar estudios longitudinales para reforzar las
conclusiones obtenidas. La segunda limitacién se basa en la no con-
sideracién de algunas variables, tales como la apertura al exterior,
el grado de descentralizacion, etc., que pueden estar explicando la
decisién de certificacién por parte de la empresa; futuros estudios
podriandesarrollarse en esta linea. Otra de las limitaciones del estu-
dio se circunscribe a su ambito de aplicacion, la industria nacional
del mueble, con su particularidad especifica, por lo que seria reco-
mendable extender esta investigacién a otros sectores de actividad
e incluso a otros dambitos internacionales.

A pesar de las limitaciones descritas, el presente trabajo con-
tribuye al conocimiento de la cultura empresarial que subyace a la
certificacion ISO 9000:2000, tema al que se han dedicado importan-
tes esfuerzos en los tGltimos afios. A su vez, los resultados pretenden
fomentar el estudio de cuestiones relevantes en la empresa, tales
como la implicacién con la implantacién de practicas de gestién
de la calidad y el uso de indicadores no financieros, como factores
diferenciadores en el entorno competitivo actual.
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