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TECNICAS DE E-MERCHANDISING PARA EL MINORISTA: IMPACTO DE
ESTIMULOS HEDONICOS WEB SOBRE LA CONDUCTA DE COMPRA
CONSUMIDOR!

RESUMEN

La aparicién de Internet ha redefinido el entorno fisico y ha creado el denominado e—scape, un nuevo
tipo de establecimiento minorista basado en el ciberespacio. Este nuevo entorno normalmente elimina
la necesidad de visitar el lugar fisico de una empresa por parte del consumidor. Por tanto, los
individuos podran visitar el sitio web de una compaiia para adquirir informacién o incluso comprar
productos (Koernig, 2003). De hecho, la compra en Red se considera como una forma de venta al por
menor denominada cominmente como e-tailing, siendo por tanto los e-tailers los individuos que
comercializan sus productos a través de Internet (Wolfinbarger y Gilly, 2002). En este contexto de
compra virtual, la aplicacién de técnicas de merchandising frecuentemente utilizadas en entornos
minoristas convencionales se trasladan al mundo virtual, con el fin de atraer al usuario y
proporcionarle una visita comoda, rdpida y entretenida, persiguiendo como objetivo tltimo
incrementar los resultados de venta de los comerciantes web. En definitiva, el aumento de usuarios,
compradores y tiendas virtuales, asi como la creciente importancia del estudio del ambiente del punto
de venta, no s6lo a nivel de establecimiento fisico sino también virtual, ha supuesto para los minoristas
orientar sus esfuerzos hacia la creaciéon de disefios atractivos, cdmodos e impactantes para el
consumidor, que segln postula la literatura relacionada con esta corriente de investigacion, afectan de
manera significativa sobre los estados internos y respuestas comportamentales de los individuos. No
obstante, es escasa la investigacion que al respecto podemos encontrar sobre el estudio del ambiente
en entornos virtuales de compra, encontrandose algunos trabajos que analizan la influencia de los
estimulos web sobre las respuestas de los individuos, con el objeto de observar de qué modo influyen
no sdlo los atributos instrumentales o utilitarios transmitidos a través de la pantalla del ordenador (i.e.,
estructura de navegacion, usabilidad, etc.) sobre el comportamiento del sujeto, sino también los
elementos heddnicos que, aunque no necesarios para la culminacion final de la tarea de compra, si
influyen en las conductas experimentadas por el sujeto durante su experiencia de compra (e.g.,
Childers et al., 2001; Eroglu et al., 2003). Asi pues, en el presente trabajo nos planteamos como
objetivo principal conocer como afectan determinados atributos hedoénicos del sitio web -animacion de
los productos y misica- sobre la satisfaccion y respuestas comportamentales del individuo dentro de
un entorno de compra de ropa virtual. Para la consecucion de tal objetivo, hemos llevado a cabo un
disefio experimental entre sujetos mediante la creacién de un portal de venta desarrollado ex profeso

para nuestra investigaciéon. Como conclusién general de este trabajo, hemos de sefialar la importancia
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que la incorporacién de atributos heddnicos web produce en el comportamiento de los sujetos,
resultados positivos que pretendemos sean de utilidad para el comerciante minorista, de manera que le
aporten mds informacion sobre las preferencias de su mercado virtual objetivo.

PALABRAS CLAVE: E-merchandising, ambiente virtual, atributos heddnicos, estados internos y

respuestas comportamentales del usuario

SUMMARY

The advent of the Internet has redefined the physical environment and has created the e-scape, a new
type of establishment based in cyberspace. This new environment often eliminates the need for
consumers to visit a firm’s physical facility. So, consumers can visit a company’s website to acquire
information or even purchase products (Koernig, 2003). In fact, online shopping is considered as a
new type of retail sale called as e-tailing. So, the e-tailers are the marketers that market their products
through the Internet (Wolfinbarger y Gilly, 2002). In this connection, the merchandising tools that are
frequently used in traditional shopping environments are adopted by e-retailers in order to offer
comfortable, easy and enjoyable websites to the e-consumers. In consequence, e-marketers want offer
attractive online stores in order to increase their sales. In fact, given the increasing number of online
stores and shoppers and the importance of the study of atmospheric cues, retailers must pay special
attention to the design of online stores. The physical environment of traditional brick-and-mortar
retailers plays an important role in influencing consumer attitudes and behaviours. However, not much
systematic research attention has been given to the nature and effectiveness of online retailing, and
specifically, to the role of the online environment characteristics in shaping consumer responses. Some
studies analyze the influence of instrumental qualities or utilitarian elements of online shopping (e.g.,
usability, structure of navigation, etc.) on consumers’ internal states and purchase behaviours, and also
the impact of hedonic aspects of the web environment on shaping these behaviours (e.g., Childers et
al., 2001; Eroglu et al., 2003). So, in this paper we propose as main objective to research the effects of
hedonic atmospheric cues, specifically animation of products and music in the website on shoppers'
satisfaction and behavioural responses in an online apparel shopping environment. A between-subjects
experimental design is used to test our hypotheses. A complete web site and a methodology for
tracking the subjects browsing behaviour for a fictitious retailer were developed. As general
conclusion, in this paper we have obtain that it is important for e-marketer to know how affect the
hedonic attributes on consumer behaviour because there are strong links between both constructs. So,
with this research we expect to derive practical implications to provide retailers with more information
about their consumers’ preferences in an online shopping environment.

KEYWORDS: E-merchandising, webmosphere, hedonic online cues, internal states and online

consumer behaviour.



INTRODUCCION

En un contexto en el que la tipologia de los formatos comerciales se ha multiplicado, la
competencia se ha endurecido y, por tanto, son mayores las alternativas a disposicién del
cliente para efectuar sus compras2, ahora incrementadas por las Tecnologias de la Informacién
y Comunicacion, los detallistas se han esforzado y se esfuerzan por conquistar al consumidor.
Ello ha propiciado la biusqueda de nuevas ideas para vincular y fidelizar a los clientes, dado
que por el propio dinamismo del sector, las férmulas basadas en el "marketing tradicional"
(surtido, precio, promocién y ubicacién) han disminuido su eficacia (Zorrilla, 2002),
favoreciendo la incorporacion de nuevas técnicas de merchandising o marketing del punto de
venta minorista virtual que favorecen el comportamiento del consumidor y, en consecuencia,
mejoran los resultados obtenidos por el minorista.

En este marco, las variables ambientales que constituyen el entorno por el cual transcurre el
consumidor en el momento de realizar su compra afectan de manera significativa en su
conducta de compra. En efecto, el disefio y ambientacion de los entornos comerciales,
constituye en la actualidad un componente estratégico que permite diferenciar y posicionar las
ensefias detallistas asi como influir en el comportamiento del cliente, tanto en puntos de venta
fisicos (e.g., Kotler, 1973; Mehrabian y Russell, 1974; Belk, 1975; Donovan, Rossiter,
Marcoolyn y Neslade, 1994; Sherman, Mathur y Smith, 1997; Spies, Hesse y Loesch, 1997;
Sierra, Alier y Falces, 2000; Zorrilla, 2002; Turley y Chebat, 2002; Diez de Castro y Navarro,
2003; Baker et al., 2002), como virtuales (e.g., Eroglu, Machleit y Davis, 2000, 2001, 2003;
Koernig, 2003; O'Cass y Fenech, 2003; Yoh, Damhorst, Sapp y Lacniac, 2003; Dailey, 2004).
1. REVISION DE LA LITERATURA

1.1.Nuevas tendencias en el marketing del punto de venta: El e-merchandising
Las técnicas modernas de venta llegan a Espafa importadas de Estados Unidos, Francia e
Inglaterra, primero con el “autoservicio” y después con el “supermercado”, que trajeron las
nuevas modalidades de venta visual, de comercializacién del producto, asi como la nueva
optica del comercio detallista, lo que produce un temor generalizado sobre la futura imagen
del tradicional vendedor de barrio caracterizado principalmente por una estrecha relacion
comercial con el cliente que visita su establecimiento. Las principales caracteristicas

diferenciadoras de ambos sistemas pueden ser contempladas desde tres dngulos diferentes: el
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comercio mixto (grandes almacenes, hipermercados y almacenes populares.) [Anuario econémico de La Caixa, 2005.
Disponible en www.anuarioeco.lacaixa.publicacions.com,].




producto —comunicacién con el cliente a través del vendedor frente a una comunicacién a
través de gondolas—, el comprador —eleccion de la compra a través de los productos mostrados
por el vendedor frente a la libre eleccion de la compra de entre los productos ubicados en los
lineales— y el vendedor —de su habilidad dependeré la venta en el comercio tradicional, sin
embargo, en el libre servicio esta figura no existe pues es el producto el que se comunica con
el cliente y se vende por si mismo a través de la aplicacion de técnicas de marketing en el
punto de venta, es decir, del merchandising— (Diez de Castro y Landa, 2004).

Asi pues, el origen del merchandising podemos situarlo precisamente en el nacimiento de los
modernos puntos de venta —del comercio moderno— que desarrollan técnicas de visualizacion
y potenciacioén de la mercancia, asi como rapida rotacién de productos, caracteristicas, entre
otras, que remarcan la utilizacién de nuevas técnicas de venta del comercio moderno.
Modernas técnicas de venta que, tal y como citamos anteriormente, llegaron importadas de
Estados Unidos, Francia e Inglaterra, a finales de la década de los cincuenta con la primera
aparicion en Espafia del supermercado. Pese a no existir un acuerdo sobre el concepto ni el
contenido del merchandising, son abundantes las definiciones que se han propuesto sobre este
término (e.g., AMA, 1960; Masson y Wellhoff, 1984, etc.). En definitiva, el merchandising es
considerado por la mayoria de los autores, como una técnica de marketing caracterizada
principalmente por dos cuestiones fundamentales:

(a) Constituye una auténtica proyeccion del marketing en el punto de venta.

(b) Proporciona una presentacién activa del producto en el establecimiento comercial.
Ciertamente, para implementar la estrategia de marketing en el establecimiento detallista,
cada aspecto del punto de venta debe estar enfocado hacia el publico objetivo (Mason, Mayer
y Ezell, 1994) a través de la seleccién cuidadosa de la mercancia, la presentacion, la
publicidad, el personal y los servicios, cuya puesta en practica deben tener siempre presente al
consumidor. En general, el merchandising constituye una nueva forma de técnica de venta
cuyos ejes principales son la presentacion, imagen y desapariciéon de barreras. Pero, sobre
todo, el merchandising requiere un buen conocimiento de la distribucion en general y del
punto de venta en particular.

En este sentido, la aparicion de las nuevas tecnologias de informacidén y comunicacién y, en
concreto, de Internet, ha supuesto la adopcién de nuevas formas de distribucién y venta
utilizadas por los comerciantes web. Formas de venta que al igual que en contextos
convencionales, les son aplicadas técnicas de presentacion e imagen atrayentes para el publico
objetivo que navega por la Red en busqueda de informacién y, en su caso, compra del

producto.



En comparacidn con las formas comerciales de distribucién més habituales basadas en tiendas
fisicas (Moll4, Gil, Frasquet y Vallet, 2002; Frasquet, Gil, Molld y Vallet, 2002), podemos
identificar ciertas ventajas competitivas que pueden ser explotadas en las nuevas formas
comerciales virtuales, a saber (Rodriguez, 2002): Ausencia de limitaciones espaciales y
temporales; reduccion de costes operativos al proporcionar funciones de manera
automatizada; maltiples referentes en el proceso de decision de compra mediante el desarrollo
de catdlogos electronicos, aplicacion de técnicas de animacion a través de formas de
visualizacién de los productos y videos que captan la atencién del cliente, desarrollo de
estimulos auditivos que favorecen el proceso de compra; atencion personalizada mediante

sistemas inteligentes de atencién al consumidor, entre otras.

Partiendo de estas ventajas competitivas que el entorno virtual ofrece al comerciante, las
decisiones de merchandising se consideran de gran importancia en la distribucién de
productos a través de Internet (Hartmann y Zorrilla, 1998), que a través de su aplicacion, se
pretende conseguir los siguientes objetivos: (a) estimular la eleccién del establecimiento
virtual por parte de los clientes; (b) favorecer los actos de compra, a través de una
presentacion de los productos y de un entorno apropiado a las expectativas y necesidades de
los consumidores; y (c) gestionar adecuadamente el espacio de ventas (Diez de Castro y
Landa, 2004).

Las tiendas virtuales son el maximo exponente del autoservicio, donde la ausencia de un
vendedor fisico es una realidad, por lo cual resulta ain mds necesario en este caso el
desarrollo intensivo de estrategias de comunicacién capaces de persuadir y seducir a los
cibercompradores mediante el denominado e-merchandising (Martinez, 2005). El e—
merchandising consiste, por tanto, en la integracién de todas las acciones de comunicacion
persuasiva y marketing que se desarrollan en el punto de venta virtual y que tienen como
objetivo la maximizacién de la rentabilidad a través de la generacidn de valor en los clientes y
la gestion de la informacién (Martinez, 2004). Autores como Loépez y Lépez (2001) se
refieren al merchandising virtual entendido como “el conjunto de métodos y técnicas que
pueden ser utilizados para optimizar el espacio de venta en un entorno de realidad virtual”.
Merchandising y e-merchandising conviven, compiten y se complementan. Los consumidores
continian disfrutando de la dimensién social de ir fisicamente de compras y, al mismo
tiempo, el atractivo de las tiendas de la Red genera nuevas experiencias. En este sentido, cabe
preguntarnos sobre las posibilidades de evolucion del autoservicio virtual en comparacién con

el desarrollo que estd experimentando el merchandising en los puntos de venta tradicionales.



Por tanto, al igual que se ha experimentado una progresiva evolucion del merchandising en
contextos reales desde sus origenes hasta la actualidad, también podemos diferenciar distintas
etapas evolutivas en el contexto virtual, pese a su reciente resurgimiento (Martinez, 2005):
merchandising de presentacion virtual, merchandising de gestion virtual, merchandising de

seduccion virtual y merchandising de fidelizacion virtual.

(a) Merchandising de presentacion virtual

Esta primera etapa presenta una serie de particularidades en la denominada regla de las seis
AES [(1) potencial creativo en la presentacion del producto, cantidad, precio y forma
adecuada; (2) eficacia comercial: disefio creativo virtual versus usabilidad de la web; (3)
ausencia de tangibilidad: no se puede juzgar a priori la calidad; (4) correspondencia entre la
calidad visual y la calidad real; (5) la mejora en la calidad de la representacién visual genera
problemas técnicos; y (6) momento y tiempo adecuado alcanzan su maxima potencia]. La web
tiene gran capacidad de vinculacién de informaciones de todo tipo: graficos, video, sonido,
programas ejecutables, etc. En este sentido, las posibilidades de presentacion de los
productos, en cantidad, precio y sobre todo, en forma adecuada, son amplisimas, por la gran
capacidad tecnoldgica, por el contacto directo con el cliente sin limitacion de horarios y por
las enormes oportunidades creativas que ofrece el medio.

Los establecimientos web tratan de mejorar la presentacion virtual de sus productos,
sustituyendo el efecto de presencia por la calidad de la representacién: el tamafio, los efectos
tridimensionales y el movimiento de las imigenes intentan reproducir lo mas fielmente el
producto. Ciertamente, mostrar las cualidades tangibles de los productos resulta casi
imposible en el entorno virtual, pero como contrapartida se apuesta por invertir en calidad de
la representacion de las imdgenes. Sin embargo, ante una mejora en la calidad de la imagen,
aparece el problema técnico ya que toda presentacidon generosa en bits se enfrenta a las
reducidas capacidades en ancho de banda de las diferentes conexiones a que los usuarios
tengan acceso.

El punto de venta virtual alcanza su maxima potencialidad, puesto que tal y como hemos
apuntado anteriormente, a cualquier hora y en cualquier terminal es posible realizar
intercambios de informacién y transacciones comerciales, resultando un criterio de
diferenciacion fundamental para las empresas que s6lo compiten con formatos fisicos y un
servicio complementario esencial para las enseflas que combinan ambos formatos

comerciales.

(b) Merchandising de gestion virtual



Tiene un gran peso en el comercio electrénico puesto que la ausencia de establecimiento
fisico potencia la necesidad de una mayor eficacia en la gestién de pedidos (i.e., formas de
pago, logistica, distribucién, devoluciones de producto, etc.). Asimismo, la capacidad
tecnoldgica que ofrece el medio virtual permite un rdpido procesamiento de la informacién
proveniente de la transaccion, asi como la comodidad de realizarle desde el hogar imponiendo
al comerciante que el producto llegue en los plazos y condiciones 6ptimas para el cliente.

La importancia que ha adquirido el e-merchandising de gestion ha estado determinada por la
propia naturaleza del cliente virtual, caracterizado porque no sélo quiere comprar bienes o
servicios, sino lo que mds le interesa es que el proceso que interviene en dicha compra le
agregue valor por él deseado y reconocido. Asi pues, el cliente forma parte del proceso de
negocio y el negocio es parte del proceso del cliente. Por tanto, la prueba determinante para el
cliente virtual es el valor afiadido que recibe y para el formato comercial virtual, tanto los
beneficios, tiempos como seguridad en el pago, son considerados como esenciales (Rico y

Doria, 2002).

(c) Merchandising de seduccion virtual

En el placer que suponer el acto de ir de compras se involucran todos los sentidos del
individuo, tratdndose no sélo de satisfacer la necesidad de comprar los productos sino también
de que lo seduzcan. La seduccidn es precisamente el aspecto que menor atencidn recibe en la
mayoria de las tiendas virtuales, lo cual esta llevando a constituir este aspecto un importante
potencial de estudio por parte de académicos y profesionales. De acuerdo con Nachtwey y
Gerdes (2001), el ordenador como soporte de comunicacién puede ofrecer un amplio espectro
de experiencias sensoriales y el mds amplio y diversificado mercado, aunque hoy por hoy
todavia cuesta encontrar en la Red una gran variedad y riqueza de emociones tal y como seria
deseable. Por tanto, el desarrollo del e-merchandising de seduccién guarda una estrecha
relacion con cuestiones técnicas como la interactividad en la web, que requieren a su vez
grandes dosis de creatividad y expresividad, puesto que el propio disefio interactivo de las
tiendas que operan en la Red permite potenciar esas experiencias sensoriales y seductoras
propias del acto de compra. La interactividad constituye una cualidad del soporte virtual,
aunque dependiendo de cémo se desarrolle, producird unos efectos mas o menos seductores
para el usuario.

Otra forma de seduccién virtual es la que se realiza a través de los contenidos, jugando un
importante papel en el interés y atractivo del punto de venta virtual frente al individuo. Como

ejemplos de este tipo de seduccion podriamos sefialar los juegos, concursos, promociones



web, links relacionados, chats, comunidades virtuales, noticias de interés, etc. Todo ello se
engloba en el denominado contexto psicosocial del acto de compra (i.e., relacién entre
usuario-producto-vendedor), presentando un valor simbdlico de primer orden pues permiten
configurar el significado del producto y del acto de compra para el cibernauta.

Mediante el e-merchandising de seduccion, el comerciante virtual puede superar las ventajas
que ofrece el punto de venta real (i.e., tangibilidad del producto y socializacién en el espacio
comercial), mediante la recreacion de la relaciéon comunicativa: la pantalla y sus imagenes son
a la vez el vendedor y el espacio de venta de tal modo que el uso de metiforas permite
reconstruir e incluso redefinir el acto de compra en formatos fisicos. Precisamente en este
punto es donde el equilibrio entre usabilidad y creatividad ofrece su maximo potencial.

En definitiva, la creacién de espectdculo en la Red, como caracteristica del e-merchandising
de seduccidn, presenta muchas posibilidades de desarrollo con la incorporacién de imagenes
tridimensionales, en movimiento, videos, grificos, sonidos envolventes, asi como su
flexibilidad para producir transformaciones y crear ambientes diferenciados. Aunque lo que
esta claro es que la tienda virtual nunca podrd competir con el comercio tradicional en la
seduccion a través del tacto, gusto y olfato de los clientes. Esté claro que las Unicas armas de
que dispone se centran en la capacidad visual y auditiva, y en este sentido, las posibilidades

creativas son todavia un camino sin terminar de explorar (Martinez, 2005).

(d) Merchandising de fidelizacion virtual

En relacion a esta ultima etapa existe una diversidad de opiniones respecto a la capacidad que
tienen los formatos virtuales a la hora de desarrollar estrategias de fidelizacion de clientes. En
efecto, la expansion de las compras a través de Internet estimula nuevas experiencias de
compra en los clientes que podrian dar lugar a cambios en las expectativas de los
ciberconsumidores y de compra tradicional. Esto podria incrementar la oportunidad de nuevos
competidores de desafiar a las marcas existentes y reforzar atin mds la posicion de los
consumidores. Ciertamente, Internet y el comercio electronico estin provocando cambios
importantes en muchas vertientes del comportamiento del consumidor, ampliando y
facilitando informacién para la toma de decisiones, asi como maximizando la capacidad de
eleccion del cliente. Conforme el entorno web va siendo usado por mayor nimero de
individuos, se va incrementando su utilidad a la vez que los individuos pueden cada vez més
encontrar lo que realmente buscan y construir en consecuencia un “mundo a medida”, lo cual

estd suponiendo grandes cambios para la vida cotidiana (Moynagh y Worsley, 2001).



En este punto cabe preguntarnos que, ante el mundo de consumo tan masificado e inundado
de productos estandarizados en el que nos encontramos, si realmente en un contexto virtual se
puede llegar a conseguir la fidelidad o lealtad virtual. En este sentido, Reichheld y Schefter
(2000) postulan que la fidelidad de los clientes virtuales es una necesidad econdémica y
competitiva para la supervivencia del comercio electrénico. Sefialan que incluso al principio
de la relacién proveedor-cliente, los costes de adquirir un nuevo cliente rondan entre un 20%
y un 40% mas elevados en el comercio electrénico que en aquellas empresas que combinan
formatos comerciales fisicos y virtuales. Pero a medida que se consolida la relacion, los
beneficios crecen potencialmente, siempre y cuando se haga un uso apropiado de las
tecnologias web por parte del vendedor, que den lugar a la generacién de confianza por parte
del cliente virtual, resultando finalmente una relacion de fidelidad mas fuerte en el caso de los
clientes virtuales. Por tanto, las empresas que quieran hacer negocios en Internet es de vital
importancia conseguir una alta fidelidad por parte del consumidor virtual, con el fin de
asegurarse beneficios en el largo plazo mediante la implantaciéon de mecanismos virtuales
postventa tales como call center, nimero de teléfonos gratuitos, comunidades de clientes, etc.
En definitiva, tal y como sefala Viiials (1999), las funciones de una tienda real se centran en:
informar y vender; permitir hacer pedidos; cobrar, entregar el producto y prestar un servicio
postventa, servicios que igualmente son ofrecidos por un establecimiento virtual. A esa
primera funcidn, informar y vender, se le suele llamar cominmente como e-merchandising,
que al igual que ocurre en el dmbito tradicional, se ocupa de la decoracién del lugar, la
presentacidon y rotacidén de los productos y la rentabilidad del establecimiento (Cristébal,
2005).

No obstante, tal y como hemos comentado con anterioridad, el medio de comunicacién en si
plantea determinadas limitaciones al desarrollo de la oferta a través de la Red, lo cual dificulta
poner en practica algunas técnicas tradicionales de merchandising (cuadro 1). En efecto, la
bidimensionalidad de la pantalla, ofrece un espacio limitado para la exposicién a la
informacion, ademds de perderse ciertas dimensiones reales (e.g., volumen, peso, textura,
etc.), que constituyen pistas cognitivas para el consumidor y puntos de referencia en la toma
de decisiones de compra. Asimismo, la tienda virtual presenta otro tipo de limitaciones en
comparacion con la tienda convencional (Li et al., 1999): reduccién del impacto de la marca
cuando la informacién del producto se presenta en la Red; localizacién directa hacia las
secciones deseadas evitando las distracciones que provoca el merchandising convencional,
perdiendo fuerza por tanto la compra por impulso y la prueba de nuevas marcas; dificultad en

la percepcién de ciertos estimulos sensoriales facilmente perceptibles en un entorno fisico.



CUADRO 1. ELEMENTOS DEL MERCHANDISING EN ENTORNOS FISICOS Y VIRTUALES

Elementos del
merchandising en un
establecimiento virtual

Elementos del
merchandising convencional

Rétulo Nombre de dominio

. s . Enlaces con el establecimiento
Diseiio exterior del

tablecimient Entrada al establecimiento desde infomediarios y otras sedes
establecimiento virtuales
Escaparate —
Trazados y disposicion interna del ..
S Y QISP Estructura del sitio
establecimiento
isefio i i Disposicion y presentacion del L ) .
Diseiio interior del np d yp Disefio del catalogo electrénico
establecimiento Surtido

Técnicas de animacién
Ambientacion del punto de venta
Publicidad en el punto de venta

Seleccién y andlisis de los

Seleccién y andlisis del surtido componentes del catdlogo

Merchandising de gestién
Organizacion del catalogo

Gestion del espacio del lineal L
electrénico

Fuente: Rodriguez (2002)
No obstante, como contrapartida existen otros elementos que cobran especial importancia en
las decisiones de merchandising en las tiendas virtuales, en concreto:

(1) Diseiio exterior del establecimiento

El nombre de dominio asignado al establecimiento, constituye un elemento clave para la
captacién de visitantes puesto que es el nombre asignado al establecimiento comercial en la
Red, y de su notoriedad y recuerdo depende buena parte del éxito comercial.

De hecho, los hiperenlaces establecidos para acceder a la tienda desde otros espacios, asi
como la difusién el nombre del dominio dentro y fuera de la Red influyen sobremanera en
atraccion de publico hacia el establecimiento, en la imagen que ser creard del mismo y en su
posicionamiento.

(2) Diseiio interior del establecimiento

Las decisiones a este respecto, que incluyen la ubicacion de las secciones, la orientacion de la
circulaciéon de los clientes en la tienda, la definicién de los contenidos a ofrecer y su
presentacion y disefio en documentos electronicos, influyen en la imagen que transmite el
establecimiento virtual y condicionan el itinerario de navegacién de los clientes, la velocidad
de circulacién y el tiempo de permanencia en la tienda.

Un aspecto a tener en cuenta, es la velocidad en la recuperacion de los documentos, lo cual

constituye un factor critico en la presentaciéon de la oferta, ya que, de acuerdo con las
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expectativas depositadas por los usuarios en este sistema de venta, éste debe ofrecerse como
un medio rapido, cémodo y ahorrador de tiempo.

(3) Merchandising de gestion
Tal y como hemos resefiado con anterioridad en relacion a este tipo de merchandising, hemos
de remarcar en este punto que la gestion del surtido en Internet incluye la seleccién de los
productos ofrecidos, su organizaciéon en forma de catdlogo electrénico, el andlisis de la
actividad del servidor que distribuye la informacion, la gestion del catdlogo y su integracién
con otros procesos de negocio.
Por tanto, teniendo en cuenta este tipo de decisiones, el comerciante procede al disefio de su
establecimiento virtual para conseguir captar la atencién del usuario web a la vez que
diferenciarse del resto de empresas que le hacen competencia en la Red, con el objetivo
principal de provocar estados emocionales positivos en los individuos que le lleven a
permanecer mds tiempo en su tienda, recomendarla a otras personas y, en el mejor de los
casos, comprar algin producto.

1.2. El ambiente en entornos de compra virtual: Atributos hedénicos del sitio web y su

influencia sobre el consumidor virtual

Al igual que en los establecimientos comerciales convencionales donde el cuidado en el
disefio y ambientacion de la tienda es considerado como de suma relevancia para la captacion
de la atenci6n del consumidor y su permanencia en el mismo, en el entorno web ese cuidado
en el disefio y ambientacién de la tienda es considerado igualmente de gran importancia para
la consecucion de tales objetivos, aunque los esfuerzos de disefio se orienten hacia diferentes
caminos, debido a las caracteristicas definitorias de cada medio.
En este sentido, el ambiente web (también denominado por Childers, Carr, Peck, & Carson
(2001) como webmosphere3) es definido por Dailey (2004) como "el disefio intencionado de
entornos web para crear efectos positivos (afectivos y cognitivos) en los usuarios con el fin de
incrementar favorablemente las respuestas del consumidor (e.g., volver a visitar el sitio web,
navegar por el sitio durante mds tiempo, etc.). En el momento en que los comerciantes
disefian interfaces con el fin de atraer a los consumidores, ellos claramente estdn haciendo uso
de alteraciones ambientales en su web".
La mayor parte de los trabajos que analizan la influencia del ambiente virtual sobre las

respuestas tanto internas como comportamentales del consumidor (e.g., Eroglu et al., 2000,

3 Término anglosajén utilizado en textos relacionados con esta linea de investigacién, que hace referencia aspectos
relacionados con el “ambiente virtual”, “ambiente web”, “atmésfera web”, “ambiente en Internet”, entre otros. Al igual
que en otros casos similares, puesto que el Diccionario de la Real Academia Espaiiola todavia no ha incluido este término
en nuestra lengua hemos obviado su uso en este texto pese al uso generalizado que caracteriza a este vocablo.
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2001, 2003, Dailey, 1999, 2004; Childers et al., 2001; Yoh, Damhorst, Sapp y Laczniak,
2003; Schlosser, 2003a; Koernig, 2003, entre otros) parten del Modelo Afectivo Mehrabian-
Russell (1974), que utiliza el paradigma Estimulo-Organismo-Respuesta (del inglés,
Estimulus-Organismic-Response, S-O-R), que pone en relacion las caracteristicas del
ambiente (S) con las conductas de acercamiento/alejamiento hacia el punto de venta (R)
condicionadas por los estados emocionales del individuo (O), activados por dicho ambiente.
Dichos autores postularon que tres estados emocionales basicos (del inglés, Pleasure,
Arousal, Dominance, PAD) miden las conductas de aproximacién/rechazo a cualquier
ambiente: placer/desagrado, activacidén/desactivacion y dominio/sumision, no resultando este
ultimo muy relevante en entornos de compra minorista.

En esta linea, Eroglu et al. (2001) definen el ambiente virtual como la “suma total de todas las
sefales que resultan visibles y audibles para el usuario virtual”. Obviamente, tal y como
hemos apuntado anteriormente, el entorno minorista virtual carece de algunas de las
propiedades que se presentan en un entorno fisico, en concreto, tres de los cinco atractivos
sensoriales (e.g., temperatura, olor, textura, etc.), ademds de no existir contacto directo con
otras personas de la tienda —empleados y clientes—, aunque estas carencias pueden ser
suplantadas por otras propiedades (e.g., flexibilidad a través de tiempo y espacio, mostradores
web, tablon de anuncios virtual, animaciones, etc.) que, combinados todos ellos de manera
adecuada pueden crear un contexto significativamente diferente a los tradicionales
establecimientos fisicos habitualmente visitados por los consumidores.

En un contexto minorista virtual, el entorno de la tienda en su conjunto se reduce a la pantalla
del ordenador. La habilidad del disefiador de una tienda convencional para atraer todos los
sentidos del comprador a través de una combinacién infinitamente compleja de elementos
ambientales, estructurales, sociales y estéticos, queda ahora constrefiido a una atraccién
predominantemente visual, aunque también auditiva, via pantalla.

Dado que las clasificaciones generalmente aceptadas del ambiente de la tienda convencional
no puede ser enteramente aplicable al entorno minorista virtual, se hace necesario entonces
sugerir una taxonomia alternativa. En este sentido, la Teoria de la Riqueza del Medio
(Walther, 1992), que diferencia entre medios “pobres” y “ricos” basados en el nimero de
sefales ofrecidos por los mismos, podria ser utilizada en este caso. Los medios pobres se
caracterizan por una informacion directa y clara mientras que los medios ricos contienen mas
caracteristicas emocionales, ornamentales y enfaticas. Walther (1992) propone que toda la
comunicacién mediada por ordenador es esencialmente pobre dada su imposibilidad para

representar la mayoria de los elementos sensoriales y sensuales que pueden presentarse en
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otros contextos. Para un minorista virtual, la cuantia de la pobreza o riqueza del medio puede
estar determinada a través el grado mediante el cual la informacién presentada en la pantalla
le resulte directamente relevante al comprador virtual para sus objetivos de compra. A modo
de ejemplo, podemos sefialar que un comprador puede ir a un sitio a buscar un par de
pantalones color marrén. El puede encontrar una foto de los pantalones, una descripcién del
fabricante y de la calidad del tejido, informacion sobre la talla, el precio y aspectos
relacionados con la orden de pedido y el transporte. Tal informacién seria directamente
relevante para la tarea de bisqueda del comprador sobre ese producto concreto. No obstante,
alternativamente el sitio web podria contener descripciones decorativas y animadas, tales
como fotos de gente disfrutando de alguna actividad mientras que llevan puestos esos
pantalones, colores y graficos de fondo agradables y bonitos, imagenes grificas de mapas
para hacer clic sobre ellas y que te dirijan a la siguiente drea del sitio preferido por el usuario
de Internet, los cuales, mientras que mejoran las cualidades heddénicas o placenteras de la
experiencia de compra, no proporcionan directamente mucha informacion util para la
consecucion de los objetivos de compra, simplemente, se utilizan como medios que aumentan
estado animico y emocional, en general, mejoran la satisfaccién del usuario en linea y, en
consecuencia, su conducta de compra (Eroglu et al., 2001).

En general podemos concluir que cada vez existe un mayor convencimiento de que el
ambiente de los establecimientos comerciales afecta significativamente a las ventas,
evaluacion de los productos y a la satisfaccion del consumidor (Sierra et al., 2000). En efecto,
tal y como hemos podido observar tras la revision de la literatura al respecto, ademds de
destacar la importante cantidad de trabajos que han estudiado la influencia del ambiente
global del punto de venta convencional sobre el comportamiento del individuo, durante los
ultimos afios también se ha orientado la investigacién en analizar de forma separada las
diferentes dimensiones que lo componen: La miusica (e.g., Milliman, 1982; Yalch y
Spangenberg, 2000; Oakes, 2003; Areni, 2003); iluminacién (e.g., Golden y Zimmerman,
1986); limpieza y desorden (e.g., Bitner, 1990; Gardner y Siomkos, 1985); aglomeracién
(e.g., Hui y Bateson, 1991); olor (e.g., Spangenberg, Crowley y Henderson, 1996; Fiore, Yah
y Yoh, 2000), entre otros.

No obstante, el uso creciente de las nuevas tecnologias de la informacién y comunicacion y,
en concreto, de Internet, han abierto al consumidor nuevas posibilidades para efectuar sus
compras. Y es que, a pesar de la ralentizaciéon de la economia y del fracaso de muchas
empresas "punto com", las cifras del volumen de comercio electrénico contintian creciendo en

los paises mds avanzados (Rodriguez, 2000). El importante crecimiento del nimero de tiendas
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y compradores online producido en los ultimos afios (AECE, AIMC, e-Marketer, Forrester
Research) ha provocado un intensivo desarrollo del comercio electrénico tanto en las
transacciones entre empresas (B2B) como entre empresas y consumidores (B2C), ademas de
otro tipo de relaciones comerciales virtuales (e.g., C2C, C2B, etc.). Estos datos indican que
puesto que los consumidores presentan una actitud positiva hacia el medio interactivo, los
beneficios de usar la compra online en comparacion con los canales convencionales estin
siendo cada vez mas relevantes (Hoffman y Novak, 1996). En efecto, desde el momento en
que la tienda online comenz6 a introducirse como nueva forma de distribuciéon minorista, las
investigaciones han empezado a centrar su atencion en aspectos relacionados con el papel que
jugaria el ambiente web sobre las compras virtuales (Eroglu, Machleit y Davis, 2003).
Algunas corrientes de investigacion dirigen su andlisis hacia el estudio de las variables
atmosféricas online, centrdndose en los trabajos relativos a las motivaciones placenteras o
heddnicas (Childers, Carr, Peck, & Carson, 2001) y al valor de la experiencia de compra
(Mathwick et al., 2001) en Internet. Ambos estudios concluyen que aunque las cualidades
funcionales que presenta el medio web, tales como la comodidad que supone para el
individuo el visitar una tienda online sin necesidad de desplazamiento fisico, asi como la
facilidad y rapidez con que se accede a todas las secciones de la tienda, constituyen aspectos
relevantes que determinan las actitudes y comportamientos de compra de los consumidores,
los elementos heddénicos que nos ofrece el entorno web juegan, igualmente, un importante rol
en el desarrollo de dichos comportamientos. Incluyendo ambas caracteristicas, placer o
hedonismo y elementos funcionales del medio web, todos los elementos que constituyen el
entorno virtual son equivalentes a los que constituyen el entorno fisico de la atmdsfera del
punto de venta detallista (Eroglu et al., 2003). Reconociendo el significado de dichas
cualidades en la compra online, Childers et al. (2001) concluyen que “muchas investigaciones
analizan cémo esos elementos influyen en las percepciones y satisfacciones de los
consumidores”.

En esta linea de investigacion, Eroglu et al. (2003) proponen un modelo en el que establecen
que el ambiente de la tienda virtual estd compuesto por, tal y como los autores denominaron,
“high and low task relevant information”. Las sefiales atmosféricas que hacen referencia al
denominado “high task-relevant cues” incluyen “todos los descriptores del sitio web (verbales
o fotogréficos) que aparecen en la pantalla, los cuales facilitan y permiten realizar las compras
a los internautas (e.g., descriptores de los productos como el precio, aspectos de venta,
politicas de entrega y devolucion de los productos, imdgenes de la mercancia, elementos de

ayuda para facilitar la navegacion a través de la web, etc.). Y las sefiales “low rask-relevant
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cues” hacen referencia a “la informacién de la web que es relativamente intrascendente con la
tarea de compra propiamente dicha” (e.g., colores, bordes, fondos de pantalla, estilos de letra,
animaciones, musica y sonidos, elementos de entretenimiento como juegos O concursos,
mostradores web, premios, club de socios, etc.). Sefales atmosféricas que incrementan las
caracteristicas sefialadas anteriormente, hedonismo y experiencia, en la compra online. En el
caso de minoristas tradicionales con presencia online, las sefiales del entorno virtual “baja
relevancia para la tarea de compra” incluso llegan a provocar efectos de recuerdo en la
compra offline. La principal conclusion de este trabajo es que conforme se van incrementando
las caracteristicas atmosféricas de la tienda online, la web incrementa el nivel de placer
percibido por el comprador. Este efecto es moderado por el compromiso y grado de reaccion
del consumidor ante las variables ambientales. En resumen, el efecto de la atmdsfera en la
web sobre la actitud, satisfaccién y comportamientos de acercamiento y alejamiento de los
consumidores online, no es directo y parece ser el resultado de las experiencias emocionales
que manifiesta el comprador (Eroglu et al., 2003).

Ciertamente, las investigaciones sobre la influencia atmosférica online carecen, en mayor
medida que en el caso de formatos brick and mortar, de un cuerpo de investigacién sélido en
relacion a la cuestion bésica que nos ocupa: conocer como y por qué influye la atmésfera web
sobre los consumidores. Esta limitacién puede existir porque, segin manifiesta Dailey (2004),
no existe un importante nimero de investigaciones centradas en el estudio de una variables
atmosférica especifica (e.g., sonidos en la web (e.g., Crawford, 1996; Nielsen, 2000; Adelaar,
Chang, Lancendorfer, Lee y Morimoto, 2003), estructura de navegacién o usabilidad (e.g.,
Dailey, 1999, 2004; O’Cass y Fenech, 2003; Flavian, Guinaliu y Gurrea, 2004), presentacion
de los productos (e.g., Dahn y Srinivasan, 2000; Dahn y Hauser, 2001; Adelaar et al., 2003;
Hong, Tong y Yan, 2004; Sundar y Kalyanaraman, 2004; Choura y Saber, 2005), colores,
disefio, animaciones, musica, etc.) sino que la mayor parte de trabajos relacionados con esta
linea de investigacion se han dirigido a estudiar las variables ambientales web de forma
conjunta (e.g., high and low task-relevant cues; atributos hedénicos y utilitarios, etc.),
decreciendo de este modo la probabilidad de encontrar teorias que expliquen adecuadamente
de forma independiente la influencia de cada una de las variables atmosféricas en los entornos
de compra virtual. De ahi que centremos nuestras pretensiones investigadoras en el andlisis
individualizado de dos atributos web considerados por la literatura como hedénicos.

Por ultimo, es de obligada mencidn sefialar la suma importancia que el producto representa en
las compras a través de la Red. La moda —objeto de andlisis en nuestra investigacién— es un

producto cuyo porcentaje de ventas a través de Internet es limitado —aunque en continuo
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crecimiento— (AECE, AIMC, 2005). Si bien, este producto ha llegado a ser objeto de estudio
debido a la implicacion que el individuo tiene con el mismo en establecimientos
convencionales —variable objeto de andlisis en nuestro estudio—, analizando el impacto de su
reciente implantacion en entornos virtuales. Dentro de esta linea de investigacion, Yoh et al.
(2003) parten de la Teoria de la Accion Razonada (TRA) propuesta por Fishbein y Ajzen
(1975), altamente recomendada para la evaluacion de la intencion de compra de productos de
alta implicacién tales como la ropa. En dicha teoria, las intenciones comportamentales son
funcién de dos aspectos: a) la actitud hacia la compra a través de Internet, y b) la percepcion
personal sobre las normas sociales que hacen al individuo realizar o0 no un comportamiento
particular. Segun la TRA, la intenciéon comportamental obtenida a través de un conjunto de
actitudes y componentes socio-normativos se considera como el mejor predictor del
comportamiento actual del consumidor. Dichos autores analizan algunas relaciones de
creencia-actitud-compra de los consumidores provocadas por la compra de ropa a través de
Internet. Algunos conceptos adoptados de la teoria de la adopcién de la innovacién mejoran la
explicacion de los procesos de decision de los consumidores ante la adopcién de la compra de
ropa por Internet. En conclusidn, la importancia de una experiencia previa con Internet y con
la compra de ropa dentro de casa a la hora de predecir la intencién de compra de ropa a través
de Internet, indica que la experiencia junto con otros subcomponentes de los procesos de
innovacion facilita la adopcién de estos nuevos procesos de compra.
2. OBJETIVOS E HIPOTESIS
Como principal objetivo nos planteamos analizar, de manera independiente, la influencia de
dos elementos o estimulos de la atmdsfera web considerados por la literatura como hedénicos
0 que proyectan experiencias de compra placenteras al individuo, sobre su comportamiento de
compra —interno y comportamental-, en concreto:

(a) La visualizacion frontal o giratoria del producto (producto no animado vs. animado) en

un entorno de compra online
(b) La existencia o no de musica ambiental durante la visita del individuo al
establecimiento virtual

Por lo cual y partiendo de la literatura relacionada con esta linea de investigacién, nos hemos
planteado una serie de hipétesis tal y como iremos presentando a continuacion.
En lo que respecta a la primera variable hedoénica analizada, animacion de los productos,
Sundar y Kalyanaraman (2004) entienden que en el entorno web, la mayor parte de las
imagenes animadas consisten en un conjunto de fotografias estdticas que se interponen unas

con otras creando una ilusion de movimiento. Un elemento caracteristico de la venta
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telemadtica a través de Internet lo constituye la presentacién del surtido de productos en forma
digital, disponiendo de determinadas caracteristicas que les confieren identidad propia, como
las establecidas por Segev et al. (1995), en concreto, la interactividad, actualizacién dindmica
de contenidos, hipertextualidad y presencia global. La mayor parte de los trabajos que
analizan la satisfaccion que muestra el usuario en linea tras verse expuesto a un entorno con
mayor ndmero de animaciones y elementos de entretenimiento, obtienen un resultado
favorable hacia la inclusion de este tipo de elementos dentro del ambiente web del portal de
venta, siempre que no desorienten la tarea de bisqueda de informacién y/o compra final del
producto (Eroglu et al., 2001, 2003; Childers et al., 2001). De ahi que propongamos la
siguiente hipotesis:

H;;: Aquellos usuarios expuestos a entornos de compra virtual con animacion mostrardn
mayor satisfaccion que aquellos individuos expuestos a un entorno de compra virtual
sin animacion

En relacién a las respuestas comportamentales, al igual que en los dos casos anteriores (i.e.,
estructura de navegacién y musica) procederemos a analizar los comportamientos de
acercamiento/rechazo (intencién de comportamiento y opinidn resultante) y los resultados
reales de compra del individuo tras su visita al sitio web.

En este sentido, comenzando con el constructo “comportamiento de acercamiento/rechazo al
sitio web” y, en concreto, con la lealtad —en nuestro caso, “intencidén de comportamiento”—
del individuo basada en el enfoque actitudinal en que nos hemos centrado a lo largo de
nuestra investigacion, la literatura nos ofrece algunos trabajos que analizan la relacién directa
existente entre la satisfaccion y la lealtad en tiendas virtuales, estableciendo la mayoria de
ellos que una satisfaccion positiva por parte del cliente hacia el establecimiento, le provocara
intenciones comportamentales positivas (i.e., posibilidad de volver en un futuro,
recomendacion del sitio a otras personas) hacia ese sitio web (e.g., Bigné et al., 2004;
Anderson y Srinivasan, 2003). Ademas, Eroglu et al. (2003) mide este tipo de respuestas y
obtiene una relacién positiva ante la presencia del ambiente web de este tipo de elementos.
Por su parte, Schlosser (2003b) examina cémo los individuos procesan las imigenes y los
textos presentados a través del medio virtual, obteniendo como resultado que el
procesamiento de las imdgenes representa con mayor relevancia los efectos de la
interactividad del objeto sobre las intenciones del usuario —comprar u ojear—, que el
procesamiento de un discurso hablado o escrito. Ello da a entender que la interactividad del
objeto provoca intensas imdgenes mentales del producto, lo cual va a influir en las intenciones

del usuario mds que en su procesamiento cognitivo. En la misma linea, Childers et al. (2001)

17



obtienen en su estudio que ademds de las caracteristicas funcionales de un sitio web, resultan
igualmente relevantes los elementos heddnicos que proporciona el medio web (e.g., alta
resolucién de imagenes de los productos, musica de fondo, etc.) a la hora de configurar las
actitudes y comportamientos —determinadas opiniones sobre el sitio web y comportamientos

de compra no previstos— por parte del individuo. Por tanto, planteamos la siguiente hipdtesis:

Hi: Aquellos usuarios expuestos a entornos de compra virtual con animacion, mostrardn
respuestas de mayor acercamiento hacia la tienda web que aquellos individuos
expuestos a un entorno de compra virtual sin animacion

En la misma linea, Eroglu et al. (2003) obtienen que la inclusion de la animacidn en el portal
de venta, acentiia el comportamiento positivo del consumidor hacia el sitio web. Por su parte,
Koernig (2003) obtiene igualmente una respuesta comportamental mas positiva conforme va
incrementando el nivel de tangibilidad del producto representado a través de la pantalla. Ante
lo observado en trabajos anteriores, en nuestra investigacion proponemos la siguiente
hipétesis al respecto:

Hjs: Aquellos usuarios expuestos a entornos de compra virtual con animacion mostrardn

resultados reales de compra mds positivos que aquellos individuos expuestos a un
entorno de compra virtual sin animacion

En lo que respecta a la segunda variable heddnica analizada, la muiisica, tal y como sefiala
Oakes (2003), los comerciantes sugieren que la misica ambiental produce efectos
significativos sobre los siguientes aspectos: (1) La rapidez de los tiempos o bits musicales
influyen sobre el comportamiento del individuo cuando come (e.g., Caldwell y Hibbert,
1999...); (2) la musica afecta a las percepciones de los clientes sobre el ambiente general de
la tienda (e.g., Hui et al., 1997...); (3) debe satisfacer las preferencias de los diferentes
segmentos de edad (e.g., Yalch y Spangenberg, 2000...); (4) puede llegar a distraer al
individuo en sus tareas cognitivas (e.g., Park y Young, 1986...); (5) puede llegar a facilitar la
interaccion entre los clientes y el personal de ventas (e.g., Dube, Chebat y Morin, 1995...);
(6) puede reconducir al consumidor a lugares dentro del establecimiento distintos a los que
pensaba en un principio visitar (e.g., Donovan y Rossiter, 1982...); (7) provoca un
acortamiento del tiempo de estancia en el establecimiento si resulta entretenida para el
individuo (e.g., Wansink, 1992...); (8) puede llegar a transmitir una imagen positiva o
negativa del establecimiento dependiendo del formato y género de musica utilizados (e.g.,
Areni and Kim, 1993...); (9) puede hacer que los consumidores permanezcan en la tienda més
tiempo del planeado en un principio (e.g., Milliman, 1986...); (10) elimina silencios

inadmisibles (e.g., North y Hargreaves, 1999...). Por su parte, Schafer (1988) sefiala que la
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ausencia de sonido se percibe en nuestra sociedad como algo negativo, de ahi que las musicas
ambientales tengan precisamente esa funcion, anular el silencio. En esta linea, Marti (2003)
sugiere que la musica no se utiliza tan sélo para inhibir el silencio sino también para
proporcionar sensaciones positivas de 4nimo festivo. Esta cualidad que presenta la musica de
este modo entendida, se ve ampliamente reflejada en las grandes superficies comerciales,
cuya implantacion en nuestra sociedad no s6lo ha cambiado los habitos de compra sino
también la percepcion social de esta actividad, orientdndola no sélo a la realizacién de la
compra en si misma, sino también a los aspectos lidicos y de entretenimiento que lleva
asociados la experiencia de compra. De ahi que la utilizacion de la musica es causante de
estados satisfactorios por parte del individuo. En entornos virtuales, la satisfaccién ha sido
testada por Eroglu et al. (2003) como una respuesta comportamental que incluye variables de
medida relacionadas con la lealtad y la satisfacciéon hacia el sitio web. Sin embargo, la
literatura muestra que las respuestas comportamentales tales como la lealtad, son
consecuencia de la satisfaccidon en ambos tipos de contextos, fisicos y virtuales (Zeithaml et
al., 1996; Bigné y Andreu, 2004; Flavian et al., 2004, 2005). A pesar de estas diferencias
conceptuales, la mayoria de trabajos obtienen que conforme mejora el ambiente de la tienda,
se incrementa la satisfaccion percibida por el usuario virtual ante su experiencia de compra en
el sitio web, lo cual a su vez, afecta positivamente a sus respuestas comportamentales (Eroglu
et al., 2001, 2003; Bigné y Andreu, 2004; Childers et al., 2001...). Por tanto, partiendo de la
literatura al respecto y extrayendo el factor miisica como elemento especifico de estudio en
nuestra investigacion, proponemos la siguiente hipdtesis:

H>;: Aquellos usuarios expuestos a entornos de compra virtual con miisica, mostrardn
mayor satisfaccion que aquellos individuos expuestos a un entorno de compra virtual
sin miisica

Puesto que las respuestas comportamentales las hemos medido atendiendo a dos grupos de
variables, en concreto, comportamientos de acercamiento/rechazo (intencién de
comportamiento y opiniones resultantes tras la visita a la tienda virtual) y resultados reales de
compra, hemos de sefialar en primer lugar que, en lo que respecta a la variable lealtad —

3

entendida en nuestro caso como “intencién de comportamiento” de los usuarios hacia la
tienda virtual tras su visita al sitio web—, es medida por Eroglu et al. (2003) como una medida
de satisfaccion. Sin embargo, tal y como hemos apuntado en el parrafo anterior, los trabajos
arriba sefialados consideran a la lealtad como una consecuencia de la satisfaccién. De ahi que
insistamos en enfocar nuestra investigacion en esta segunda linea. Igualmente que en el caso

anterior, pese a esta diferencia conceptual, la mayoria de los trabajos postulan que las sefiales
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atmosféricas y, en concreto, las sefiales de baja relevancia para la tarea de compra (Eroglu et
al. (2001, 2003) o hedédnicas (Childers et al., 2001), afectan positivamente a la lealtad —
intencidon de comportamiento- del individuo hacia la tienda.

Por su parte, las variables que miden la opinién resultante del usuario web tras su visita al
establecimiento, asi como los comportamientos de compra no planificados a priori, han sido
medidas por autores tales como Milliman (1982), Yalch y Spangenberg (1990), Oakes (2003),
etc., como variables de acercamiento/rechazo a la tienda dentro de contextos fisicos. En el
caso que nos ocupa, Eroglu et al. (2003), introduce la musica como una de las variables que
constituye el grupo de sefales, obteniendo como resultado que dichas variables provocan
respuestas de acercamiento al sitio web.

De ahi que englobando este tipo de variables dentro del constructo ‘“respuestas de
acercamiento al sitio web”, propongamos la siguiente hipdtesis para intentar contrastar los
efectos que la miusica produce sobre los comportamientos de acercamiento o rechazo del

individuo hacia el portal de venta:

H;: Aquellos usuarios expuestos a entornos de compra virtual con miisica, mostrardn
respuestas de mayor acercamiento hacia la tienda web que aquellos individuos
expuestos a un entorno de compra virtual sin misica

Tal y como hemos podido observar tras la exposicion de la literatura al respecto, ademads de
estudios globales sobre el ambiente de la tienda y su influencia sobre las repuestas de
acercamiento/rechazo, en entornos de compra fisicos, existe un relevante nimero de trabajos
que analizan este tipo de respuestas cuando en los establecimientos se aplica o no musica, se
combinan diferentes tempos musicales, etc. (e.g., Milliman, 1982; Oakes, 2003, etc.). Dentro
de entornos de compra en Red, el modelo propuesto por Eroglu et al. (2003), establece que los
resultados reales de compra dependen de cémo perciba el usuario virtual la atmésfera de la
tienda virtual. En concreto, analizan si las sefiales tales como el color, musica, animaciones,
etc., facilitan o impiden el logro de los objetivos de la compra y, en consecuencia, si el
comprador virtual muestra comportamientos positivos o negativos hacia el sitio web.
Finalmente, obtienen que el hecho de afiadir “sefiales de baja relevancia para la realizacién de
la compra” como las arriba indicadas, provoca respuestas de compra favorables para la tienda
virtual (i.e., mds dinero gastado, mds productos comprados, mayor tiempo de permanencia en
la tienda, etc.) por parte del usuario de Internet. De ahi que, analizando el factor misica de
manera aislada y teniendo en cuenta los resultados obtenidos en la literatura, proponemos la

siguiente hipotesis:
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H»s: Aquellos usuarios expuestos a entornos de compra virtual con miisica, mostrardn
resultados reales de compra mds positivos que aquellos individuos expuestos a un
entorno de compra virtual sin miisica

Por dltimo, en lo que respecta a la implicacién como variable mediadora (Baron y Kenny,
1986) entre el ambiente web y las respuestas del individuo, Eroglu et al. (2001) definen este
término como “el grado de relevancia personal, que estd en funcién del alcance hacia el cual
la actividad de compra en Red es percibida para ayudar al logro de los objetivos de los
consumidores”. El término implicacién no se refiere tnicamente al medio en el que el
individuo se disponga a realizar una actividad, sino también a aspectos tales como la
naturaleza del producto, la marca, el entorno de marketing, la interacciéon con otras personas,
etc. (Peter y Olson, 2001). Asi pues, a partir de la literatura relacionada con esta linea de
investigacion y centrandonos en el enfoque relacionado con el conocimiento del medio (e.g.,
Li et al., 1999; Bruner y Kumar, 2000; Smith y Brynjolfsson, 2001; Ward y Lee, 2000;
Mohammed, Fisher, Jaworski y Cahill, 2001) y con los modelos “medios-fin” de
conocimiento del producto objeto de compra (e.g., Walker y Olson, 1991; Peter y Olson,
1991) , en nuestro estudio nos centramos en analizar la implicacién del individuo con la
naturaleza del producto si mismo —ropa— (Smith y Sivakumar, 2004; Koernig, 2003; Yoh et
al., 2003) y con el propio medio virtual en relacién a la experiencia de compra del individuo
con Internet y la compra de este producto a través de esta via (Childers et al., 2001; Bigné et
al., 2004; O’Cass y Fenech, 2003; Yoh et al., 2003), que nos lleva a plantear dos hipdtesis
complementarias a las planteadas anteriormente sobre los efectos principales del ambiente
web sobre las respuestas del consumidor, a saber:

H4 (a,b,c): La implicacion del usuario con la ropa presenta un efecto mediador positivo

entre el diseiio del portal de venta y las respuestas del consumidor (satisfaccion,
acercamiento al sitio web, resultados de compra)

H5 (a,b,c): La implicacion del usuario con la compra a través de Internet presenta un
efecto mediador positivo entre el diseiio del portal de venta y las respuestas del
consumidor (satisfaccion, acercamiento al sitio web, resultados de compra)

3. MODELIZACION Y METODOLOGIA

3.1. El modelo
Para contrastar nuestras hipdtesis, proponemos un modelo inicial que, si bien toma como base
el modelo S-O-R, postulado y empiricamente contrastado por Eroglu et al. (2003) en entornos
virtuales, nuestra pretension se centra concretamente en analizar los efectos directos de cada
uno de los estimulos hedénicos web mencionados sobre cada una de las variables

relacionadas con la conducta del sujeto durante su experiencia de compra virtual (figura 1).
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Asimismo, hemos procedido a introducir la variable mediadora (Baron y Kenny, 1986)
implicacién —con el producto y con el medio—, con el objeto de analizar si su inclusién mejora
la significatividad de los contrastes principales.

FIGURA 1. EFECTO DE LOS ESTIMULOS HEDONICOS SOBRE LAS RESPUESTAS DE
COMPRA DEL E-CONSUMER

RESPUESTAS DEL CONSUMIDOR

AMBIENTE WEB

Atributos hedénicos MEDIADOR ESTADO INTERNO
ANIMACION DEL - SATISFACCION

PRODUCTO IMPLICACION
v RESPUESTAS COMPORTAMENTALES
MUSICA EN LA WEB > COMPORTAMIENTOS DE
ACERCAMIENTO AL SITIO WEB
RESULTADOS DE COMPRA

3.2. El método: Diseiio del experimento y variables de medida

Hemos procedido a la realizacién de un disefio experimental entre-sujetos 2x2 que nos ha
llevado a la evaluacién de nuestro modelo mediante la aplicacion de la metodologia propia de
un estudio experimental entre sujetos, es decir, andlisis multivariante de la varianza
(MANOVA) para analizar los efectos principales y andlisis multivariante de la covarianza
(MANCOVA) con el fin de incluir la implicaciéon como covariable del modelo y analizar sus
efectos mediadores sobre las relaciones entre los constructos principales (Iacobucci, 1994;
Hair, Anderson, Tathan y Black, 1999; Lattin, Carroll y Green, 2003; Pérez, 2005). La
inclusiéon de dicha variable nos ha llevado a la realizaciéon de un andlisis factorial de
componentes principales con el objeto de reducir los items a dos variables relacionadas con la
implicacién —implicacién con la ropa y con la compra virtual-.

Con el objetivo de impedir la posibilidad de obtener sesgo en las respuestas del consumidor
ante el posible conocimiento de las marcas por parte del sujeto, hemos creado una tienda
online ficticia, que hemos denominado e-fashion, en la cual se vende ropa de moda y
complementos para mujer y hombre. El contenido de la tienda online se presenta con una
pagina de inicio que incluye todos aquellos enlaces que permiten al consumidor una comoda,
rdpida y controlada navegacion a lo largo de todos los sitios web que componen el portal de
venta (Nielsen y Thair, 2001).

En lo que respecta a las variables independientes, tal y como se ha mencionado con
anterioridad, hemos manipulado de manera independiente dos estimulos heddnicos web:

animacion de los productos y mdusica. En lo que respecta al estimulo “animacion de los
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productos” y partiendo de la definicién de Sundar y Kalyanaraman (2004) -conjunto de
fotografias estdticas que se interponen unas con otras creando una ilusiéon de movimiento-,
entendemos por “entorno de compra virtual con animacién” al movimiento rotatorio del
producto a 360°, ademds de la inclusién de videos con modelos que muestran las prendas
dentro del escaparate virtual de la tienda y por “entorno de compra virtual sin animacién” la
visualizacién estdtica y frontal del producto ademads de la inclusién de fotografias estaticas
sobre las prendas dentro del escaparate virtual de la tienda. En lo que respecta al estimulo
“musica en la web”’, hemos manipulado entornos web con y sin presencia de musica de fondo,
haciendo uso de misica actual y acorde con el perfil de la muestra objeto de experimentacion,
aunque sin incluir cantantes espafoles con el fin de no sesgar en exceso el comportamiento
ante una posible fuerte identificacion de los sujetos con los sonidos compuestos por tales
cantantes.

Los sujetos, un total de 200, han sido seleccionados aleatoriamente para participar en cada
uno de los cuatro contextos experimentales realizados. Una vez finalizada la visita por la
tienda virtual los sujetos cumplimentaron un cuestionario online que incluye medidas de
satisfaccidn, intencién de comportamiento, opinién sobre el sitio web y comportamiento no
planificado.

En lo que respecta a las variables dependientes, procedemos a continuacién a detallar las
escalas de medida utilizadas para su anélisis.

La satisfaccion posee tanto elementos afectivos como cognitivos (e.g., Oliver, 1997; Bigné y
Andreu, 2002). Asi, ademds del enfoque econémico y social de la satisfaccién (Rodriguez et
al., 2002), podemos distinguir dos enfoques fundamentales de la satisfaccién: como proceso y
como resultado (Esteban et al.,, 2002; McKinney, 2004). En nuestra investigacion
consideraremos la satisfaccioén bajo el enfoque “resultado emocional”, considerdndola como
un estado psicolégico final resultante de la unién de las expectativas con los sentimientos
acerca de la experiencia de consumo (Oliver, 1981). De hecho, Vanhamme (2000) propone
que la satisfaccion del consumidor se entiende como ‘“el estado psicolégico del individuo
resultado de su experiencia de compra”. Por lo tanto, a diferencia del trabajo de Eroglu et al.
(2003) que considera la satisfaccidn como una respuesta comportamental, nosotros nos
decantaremos por aquel enfoque en el que la satisfaccion se considera un estado anterior a la
respuesta comportamental del individuo (e.g., respuestas de acercamiento/rechazo; lealtad,
entre otros), tal y como postulan algunos trabajos relacionados con esta linea de investigacion
(e.g., Vazquez y Trespalacios, 1997; Dawson et al., 1990; Szymansky y Hernard, 2001;
Zorrilla, 2002; Bigné y Andreu, 2002, 2004; Flavian et al., 2004, 2005; Gallarza y Gil, 2005).

23



Asi pues, la satisfaccion ha sido evaluada mediante una escala likert de cinco puntos,
incluyendo aspectos relacionados con la satisfaccion por la visita al sitio web (i.e.,
satisfaccidn por la navegacion, por la seguridad y experiencia general satisfactoria) y por el
disefio (i.e., presentacion de los productos, por el disefio general, etc.) (Cristobal, 2002;

Eroglu et al., 2003; Escala SUMI).

Las respuestas de acercamiento al sitio web, se han evaluado mediante una escala de
probabilidad de cinco puntos incluyendo items tales como “regreso al establecimiento” y
“recomendacion a otras personas” —intencién de comportamiento- (Oliver, 1997; Shankar,
Smith y Rangaswamy, 2003; Zeithaml et al., 1996; Gil y Gallarza, 2005); “gastaria més
dinero”, “permaneceria més tiempo”, “me ha llamado la atencidn aspectos relacionados con el
disefio de la web” —opinion sobre el sitio web- (Zeithaml et al., 1996; Eroglu et al., 2003;
Sherman et al., 1997; Anderson y Srinivasan, 2003; Eroglu et al., 2003; Bigné y Andreu,
2004; Dailey, 2004; Flavian et al., 2004, 2005; Gil y Gallarza, 2005); “he comprado maés

productos y he gastado mas dinero del previsto a priori” —comportamiento no previsto-

(Sherman et al., 1997; Eroglu et al., 2003).

En cuanto a la dltima variable dependiente analizada, los resultados de compra, hemos de
seflalar que la herramienta web desarrollada para esta investigacién incluye un proceso de
seguimiento automadtico basado en un agente electrénico que captura y graba todos los click-
throughs y los tiempos que utiliza el individuo durante su visita por la pagina web. Por tanto,
a través de la aplicacién de tal técnica de medida, hemos obtenido informacién sobre la
duracién de la visita, el nimero de productos comprados y el dinero gastado de cada uno de
los individuos objeto de experimentacion.

La variable implicacién, como variable de intermediacion, se evalda con una escala likert de
cinco puntos mediante {tems como “me gusta comprar por Internet”, “me resulta entretenido
comprar por Internet”, “me resulta entretenido comprar ropa a través de Internet” —
implicacién con la compra a través de la Red— (Yoh et al., 2003), “me gusta ir de tiendas para
ver y/o comprar ropa”’, “me gusta ir a la moda” —implicacién con la ropa— (Kapferer y

Laurent, 1985; Keith y Belk, 1978).

4. RESULTADOS, CONCLUSIONES Y FUTURA INVESTIGACION
Para contrastar nuestras hip6tesis hemos procedido a la realizacién de andlisis multivariantes

de la varianza sobre cada una de los constructos propuestos en el modelo, asi como un andlisis
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multivariante de la covarianza sobre dichos constructos, incluyendo como covariable la
implicacion.

Tras la realizacion del analisis factorial a las variables mediadoras del modelo (tabla 2),
obtenemos como resultado dos factores diferenciados, necesarios para la realizacién de los
contrastes globales sobre los efectos principales del modelo (tabla 1), obteniendo en

consecuencia los siguientes resultados.

TABLA 1. CONTRASTE GLOBAL: MANOVA vs. MANCOVA

VAR. ESTIMULOS Lambda de Wilks F de Snedecor Significacion
DEP. WEB MANOVA  MANCOVA MANOVA MANCOVA MANOVA  MANCOVA
Animacion 0,942 0,911 2,343 2,372 0,043 0,041
SAT Misica 0,913 0,933 3,642 3,735 0,004 0,003
IMPROPA 0,922 3,218 0,008
IMPCV 0,969 1,219 0,302
Animacioén 0,946 0,942 1,556 1,660 0,150(+%) 0,121(**)
RASW Miisica 0,934 0,929 1,914 2,057 0,069(*) 0,050
IMPROPA 0,923 2,228 0,034
IMPCV 0,945 1,573 0,146(+*)
Animacién 0,752 0,746 21,278 21,783 0,000 0,000
RRC Miisica 0,995 0,953 3,034 3,157 0,030 0,026
IMPROPA 0,974 1,686 0,171
IMPCV 0,991 0,593 0,620

(*)Nivel de confianza=90% (**)Nivel de confianza=0,85

VAR. DEP.: Variables dependientes

SAT: Satisfaccion; RASW: Respuestas de acercamiento al sitio web; RRC: Resultados reales de compra
IMPROPA: Implicacion con la ropa; IMPCV: Implicacion con la compra virtual

TABLA 2. MATRICES FACTORIALES ORTOGONALES DE LAS COVARIABLES

VARIABLES MEDIADORAS O COVARIABLES FACTORES
Implicacion con la Implicacion con la compra

ropa virtual

"Me gusta ir de tiendas para ver y/o comprar ropa" 0,845

"Me gusta ir a la moda” 0,862

"Me gusta comprar por Internet" 0,837

"Me resulta entretenido comprar por Internet" 0,773

“Me resulta entretenido comprar por tiendas de moda virtuales” 0,520

VALORES PROPIOS DE LOS FACTORES 1,610 1,449

% VARIANZA EXPLICADA 32,195 28,984

ALFA DE CRONBACH 0,6359 0,5136

INDICADORES DEL GRADO DE ASOCIACION DE
LAS COVARIABLES

Variables correlacionadas

Determinante de la matriz de correlaciones: 0,564
Indice de Kaiser-Meyer-Olkin: 0,516

Prueba de esfericidad de Barlett: 112,634  Sig.: 0,000
Medidas de adecuacién de la muestra: Entre 0,49 y 0,57

Método de extraccion: Analisis de componentes principales. Método de rotacion: Normalizacién Varimax con Kaiser. La rotacién ha
convergido en 3 iteracciones.

Antes de proceder a la realizacion de los contrastes globales e individuales de cada una de las

variables, hemos procedido a estudiar la fiabilidad, robustez, potencia y significacién del
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contraste con los estadisticos correspondientes en tales casos (i.e., alfa de Cronbach, Rz,
Lambda de Wilks (A), potencia mayor a 0.8, nz, entre otros) tal y como nos sefialan lacobucci
(1994), Hair et al. (1999), Pérez (2005), entre otros. El andlisis de tales estadisticos nos ha
llevado a confirmar que nuestro modelo cumple los minimos necesarios en cada caso.
Ademas, en dicho contraste se ha establecido un intervalo de confianza del 95% como nivel
de significacién aceptable.

En lo que respecta al estimulo web “animacién de los productos”, en la tabla 1 se observa que
tanto a nivel “satisfaccion” (estado interno) como a nivel “resultados de compra” (respuesta
comportamental), se producen diferencias significativas entre los individuos expuestos a
imagenes en movimiento frente a los expuestos a imagenes estaticas de los productos y con la
direccionalidad hipotetizada en un principio, confirmando por ello las hipétesis Hi; y His
planteadas. Si bien, hemos de sefialar que pese a que el nivel de confianza obtenido en el
segundo de los constructos analizados (i.e., respuestas de acercamiento al sitio web) es algo
mas baja -85%-, hemos considerado aceptada la hipétesis correspondiente -Hj,- tras la
realizacion de un estudio individualizado de cada una de las variables que componen tal
constructo. En concreto, tanto la “intenciéon de comportamiento” como la “opinién hacia el
sitio web” han resultado significativas al nivel de confianza estipulado a priori -95%-, con una
direccionalidad de los resultados acorde con las hipdtesis planteadas en un principio (i.e., la
visualizacién giratoria del producto supone un mayor acercamiento hacia el sitio web por
parte del individuo).

En lo que respecta al estimulo web “miusica de fondo”, al igual que en el caso anterior, se
confirman las tres hipdtesis planteadas -grupo de hipdtesis H,-. Es decir, tanto a nivel interno
como comportamental, se producen diferencias significativas entre los individuos expuestos a
un entorno de compra con musica y sin musica, obteniendo respuestas mas positivas por parte
de los sujetos que han realizado el experimento con misica durante su visita al
establecimiento virtual. Tras el estudio individualizado de las variables que conforman el
constructo “respuestas de acercamiento al sitio web”, se observa un incremento de la
significatividad individual en variables tales como “me ha llamado la atencién el disefio de
esta pagina”. Si bien hemos de sefalar que la baja significatividad de los efectos resultantes
entre los estimulos hedénicos web manipulados y tal constructo comportamental, puede
deberse a varias causas:

(@) Que los atributos hedonicos manipulados no sean, por si mismos, estimulos
suficientemente relevantes para el individuo en un entorno virtual, considerindose mas

relevantes para el individuo estimulos web tales como la estructura de navegacién o la
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usabilidad, en lo que respecta a sus efectos sobre las variables que miden el acercamiento del
individuo a la tienda virtual.

(b) La omision, dentro del modelo, de otros factores de intermediacion como el riesgo
percibido o la receptividad del individuo ante el medio virtual (e.g., Eroglu et al., 2003).

(c) No consideracién de los estados internos del individuo (i.e., satisfaccién) como elementos
de intermediacidn influyentes entre el ambiente web y las respuestas comportamentales, tal y
como estipula la literatura relacionada con esta linea de investigacion. Si bien, el andlisis
intergrupal mediante técnicas de experimentacion impide tales andlisis, permitiendo
unicamente el estudio de los efectos directos entre las variables.

En lo que respecta al efecto de la inclusion de covariables sobre los efectos principales del
modelo (tabla 1), se observa que la implicaciéon mejora la significatividad de todos los
contrastes principales resultantes de nuestro modelo.

En concreto, parte de la significatividad producida por los estimulos heddnicos sobre la
satisfaccion y las respuestas de acercamiento al sitio web, se deben a la implicacién que el
individuo manifiesta tener con la ropa. Sin embargo, en relacion a los resultados reales de
compra, la significatividad dnicamente se debe a la existencia o no de tales atributos
hedonicos, pero no a la posible implicacién del individuo con la ropa o con la compra a través
de la Red.

Por otro lado, en cuanto a la implicacién con la compra a través de Internet, observamos que
no influye en la relacion entre los estimulos hedénicos web analizados y la satisfaccion como
estado interno del individuo. No obstante, aunque con un nivel de confianza no tan elevado,
en lo que respecta al constructo comportamental “respuestas de acercamiento al sitio web”,
parte de la significatividad existente entre tales atributos web y el constructo comportamental
“respuestas de acercamiento al sitio web”, se debe a la implicacién del individuo no solo con
la ropa sino también con la compra a través de Internet.

A modo de conclusién, hemos de remarcar la importancia que el disefio del punto de venta
virtual presenta en la actualidad. El comerciante virtual cuenta con varias herramientas de e-
merchandising que ha de conjugar de manera apropiada para crear disefios web que permitan
ofrecer al usuario no s6lo una navegaciéon cémoda y rdpida sino también entretenida y
motivadora, que le produzca experiencias de compra satisfactorias que provoquen
comportamientos positivos hacia ese portal de venta y, en consecuencia, mejoren los
resultados del comerciante web.

Son variadas las propuestas futuras de investigacién que podemos plantear tras la realizacién

del presente trabajo, algunas de las cuales podrian ser las siguientes: (a) utilizacién de otras
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seflales de la atmdsfera web tales como diferentes estructuras de navegacién, combinacion de
colores, manipulacién de diferentes sonidos, etc.; (b) incorporacién de otros estados internos
del sujeto como variables afectivas y cognitivas; (c) estudio de otras respuestas
comportamentales como péaginas visitadas por los individuos dentro del portal de venta; (d)
incorporacién de otras variables de intermediacién tales como riesgo percibido o receptividad
del sujeto ante el medio virtual, etc.; (e) andlisis de influencia entre unos constructos y otros a
través de un andlisis de ecuaciones estructurales multigrupo o variables dummy; entre otras.
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