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Efficiency as a Dimension of Consumer Value:

Development and Validation of a Measurement Scale

Abstract: Consumer perceived value is a topic of growing interest in the last years, due to its
strategic importance and its capacity to create a competitive advantage. One of the
components of consumer value that has been less studied in the literature is efficiency. This
paper attempts to study the nature and composition of this concept. For that, we analysed the
importance of the efficiency for the consumers, developing a conceptual framework that
contributes to this field. Also, we develop and validate a multi-dimensional efficiency scale.
The different psychometric tests demonstrate that this scale is reliable and valid. Both
theoretical and managerial implications are presented.
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Resumen: La percepcion de valor por parte del consumidor es un aspecto que ha ido
adquiriendo una especial relevancia en los ultimos afos, dada su importancia estratégica y su
capacidad para generar ventajas competitivas. Uno de los componentes de valor que menos ha
sido estudiado en la literatura es la eficiencia. Este trabajo profundiza en el estudio de la
naturaleza y composiciéon de la eficiencia. Para ello, analizamos la importancia de la
eficiencia para los consumidores, desarrollando un marco conceptual que contribuya a este
campo de conocimiento. Ademds, desarrollamos y validamos una escala de medida multi-
dimensional de la eficiencia. El andlisis psicométrico demuestra que esta escala es fiable y
valida. Finalmente, detallamos las implicaciones tedricas y empiricas que de este estudio se
derivan.

Palabras clave: eficiencia, marco conceptual, desarrollo de una escala, valor para el

consumidor.



1. INTRODUCCION

En los dltimos afios, la percepcion de valor por parte del consumidor ha ido adquiriendo
protagonismo en la gestién empresarial, emergiendo como un importante imperativo
estratégico que ha superado a conceptos tales como la calidad percibida (Cronin, Brady y
Hult, 2000; Oh, 2000; Woodruff y Gardial, 1996) o la satisfaccion del consumidor (Day,
2002; Eggert y Ulaga, 2002; Sweeney, Soutar y Johnson, 1999). De este modo, las
organizaciones que desarrollen las capacidades necesarias para conocer y comprender los
elementos generadores de valor para el consumidor, dispondran de un arma estratégica clave.
Este conocimiento les permitira desarrollar e implementar procesos de creacion y entrega de
valor, capaces de generar y mantener una nueva fuente de ventaja competitiva (Cravens,
Piercy y Prentice, 2000; Gale, 1994; Mizik y Jacobson, 2003; Spiteri y Dion, 2004; Woodruff,
1997).

De entre los elementos que generan valor para el consumidor, la eficiencia adquiere una
especial relevancia por diversos motivos. Por una parte, se trata de un componente al que han
hecho referencia un escaso nimero de investigadores en el dmbito de estudio del valor
(Frasquet, Gil y Moll4, 2000; Holbrook, 1999; Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001, 2002).
Por otra, no existe consenso sobre el concepto de eficiencia, de manera que algunos autores
incluyen en ella los aspectos de sacrificio del valor (Kim, 2002; Mathwick et al., 2001, 2002),
y otros entienden que solamente ha de ser considerado en términos de beneficio para el

consumidor (Oliver, 1996).

En consecuencia, no se han validado hasta el momento escalas de medida de la eficiencia,
entendida como un aspecto generador de valor. Se trata de un concepto escasamente estudiado
desde una perspectiva global y teniendo en cuenta su complejidad, siendo la literatura en este
ambito bastante dispersa y poco concluyente. Por tanto, es un aspecto que requiere de una
investigacion en profundidad que determine cudl es la naturaleza y composicion de esta

nocion.

Asimismo, la demanda de eficiencia por parte de los consumidores ha ido haciéndose cada
vez mds patente. Por ello, resulta necesario comprender de una manera mas precisa y
completa de este concepto. De este modo, en el presente trabajo se pretende profundizar en el

concepto de eficiencia percibida por el consumidor, conjugando las escasas conclusiones de



trabajos previos con las aportaciones que realicemos en torno a un tema de gran importancia
en la investigacion en marketing. La determinacion del origen y estructura de esta nocion, a
través de la propuesta de un marco conceptual, nos conducird al desarrollo de una escala de
medida de eficiencia, para la que comprobaremos sus propiedades psicométricas. Todo este
proceso nos permitird poner la manifiesto la naturaleza multidimensional y compleja de la
eficiencia. El trabajo finaliza con el detalle de las conclusiones obtenidas y de las posibles

lineas de investigacion que del mismo se derivan.

2. CONCEPTO Y ESTRUCTURA DE LA EFICIENCIA PERCIBIDA POR EL
CONSUMIDOR

2.1. La eficiencia como componente del valor para el consumidor

En la literatura, es posible distinguir dos corrientes de investigacion en torno al valor
percibido por el consumidor. Por un lado, un importante volumen de trabajos han estudiado el
valor como un concepto unidimensional (Agarwal y Teas, 2002; Chen y Dubinsky, 2003;
Dodds, Monroe y Grewal, 1991; Grewal, Mornoe y Krishnan 1998; Monroe, 1990; Tam,
2004; Zeithaml, 1988; entre otros), basandose fundamentalmente en el intercambio o tradeoff
cognitivo entre los aspectos de beneficio y sacrificio que definen el valor. Por otro, un
relativamente menor nimero de investigaciones ha defendido la naturaleza multidimensional
del valor (Babin y Kim, 2001; Bourdeau, Chebat y Couturier, 2002; Holbrook, 1999; Huber,
Herrmann y Braunstein, 2000; Sheth, Newman y Gross, 1991; entre otros), realizando
diferentes aportaciones sobre la composicién de este concepto. La superioridad de la
aproximacién multidimensional ha sido propugnada por diversos autores (Martin, Barroso y

Martin, 2004; Mathwick et al., 2001; Sweeney y Soutar, 2001; Williams y Soutar, 2000).

Entre las aportaciones multidimensionales al valor, la realizada por Holbrook (1999), y
seguida, aunque parcialmente, por otros autores (Bevan y Murphy, 2001; Bourdeau et al.,
2002; Gallarza y Gil, 2004; Kim, 2002; Mathwick et al., 2001, 2002), constituye, a nuestro
juicio, la mejor aproximacién a la complejidad y riqueza conceptual del valor para el
consumidor. Holbrook (1999) establece que el valor puede ser estructurado en ocho

componentes (véase Cuadro 1), atendiendo a tres criterios de clasificacion:



= Valor extrinseco vs. intrinseco. El primero caracteriza aquellos juicios en los que alguna
cosa o evento supone un medio ttil para conseguir un fin mayor. Se trata, por tanto, de un
valor funcional, instrumental o practico. En cambio, el valor intrinseco supone la
apreciacion de alguna experiencia de consumo como un fin en si mismo. Serd entonces un
valor no instrumental, auto-justificado, auto-motivador o lidico.

»  Valor auto-orientado vs. orientado hacia otros. El valor auto-orientado abarca aquellas
preferencias que resultan en gran medida del interés personal, mientras que el orientado
hacia otros cubre las preferencias que miran mas alld del individuo.

= Valor activo vs. reactivo. El valor activo ocurre cuando se evaldan los resultados de la
manipulacién del entorno mediante algin efecto del sujeto sobre un objeto o sobre una
experiencia. Implicard, por tanto, una mayor colaboracién entre el consumidor y la
entidad. Por el contrario, el valor reactivo ocurrird cuando el individuo solamente aprende,

aprecia, o responde a un objeto, halldndose el valor en el resultado, y no en el proceso.

Cuadro 1

Tipologia de valor en la experiencia de consumo

Extrinseco Intrinseco
Eficiencia ..
. . . Entretenimiento
Activo (ratio output/input , . .l
. .. (diversion)
Auto-orientado conveniencia)
Reactivo Excelencia Estética
(calidad) (belleza)
Estatus Etica
Activo (éxito, apariencia de (virtud, justicia,
Orientado directivo) moralidad)
hacia otros Estima Espiritualidad
Reactivo (reputacién, materialismo, (fe, éxtasis, santidad,
posesion) magia)

Fuente: Holbrook (1999: 12)

En este contexto, la eficiencia puede entenderse como el “valor extrinseco que resulta del
uso activo de un producto o experiencia de consumo como un medio para alcanzar algin
propésito auto-orientado” (Holbrook, 1999: 13). Se trata, asi, de un componente del valor
percibido del tipo auto-orientado, pues refleja una serie de preferencias de interés personal del
consumidor; extrinseco, ya que supone la adquisicion de un producto para la consecucion de
un fin; y activo, debido a que implica la manipulacién fisica o mental de algin objeto o

experiencia por parte del consumidor.



2.2. Marco conceptual de eficiencia

Con frecuencia, la eficiencia es medida como una ratio de outputs frente a inputs, es decir,
la comparativa entre lo que obtendremos en una relacién de intercambio (bienes, servicios,
relacion proveedor-cliente, etc.) y lo que nos supone su adquisiciéon (Holbrook, 1999). Por
ejemplo, podemos evaluar la eficiencia de un automévil como una ratio entre los kilometros
recorridos y los litros de gasolina consumidos, o analizar el valor proporcionado por un
lavavajillas comparando el volumen de platos lavados por litro de producto empleado. Por su
parte, Berry, Seiders y Grewal (2002) consideran que la conveniencia puede ser
conceptualizada como la percepciéon de tiempo y esfuerzo de los consumidores relativa a la

compra o utilizacién de un producto o servicio.

Siguiendo esta concepcion, entendemos que la eficiencia puede ser estructurada en dos
componentes (véase Figura 1): eficiencia monetaria y eficiencia no monetaria.
Tradicionalmente, la dimensién monetaria de la eficiencia ha sido la que ha centrado mayor
interés, considerdndose en muchas ocasiones como el inico componente de esta nocién. Sin
embargo, recientes investigaciones han incidido en la importancia del tiempo y el esfuerzo en
el proceso de decision de compra del consumidor (Berry et al., 2002; Gagliano y Hathcote,

1994; Lugmani, Yavas y Quraeshi, 1994; Mathwick et al., 2001, 2002).

Figura 1

Modelo conceptual de la eficiencia
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2.2.1. El tiempo y el esfuerzo como elementos no monetarios de la eficiencia: la

conveniencia

Centrandose en recursos tales como el tiempo, la oportunidad, y la energia que los
consumidores emplean en la compra de bienes y servicios, algunos investigadores han
comenzado a ver la conveniencia como un atributo que reduce el precio no monetario de un
producto (Berry et al., 2002). De este modo, el componente no monetario de la eficiencia, al
que denominamos conveniencia, viene caracterizado por una ratio output/input donde el
denominador es el tiempo y esfuerzo que va a suponer o ha supuesto la adquisicién y
consumo del producto. En este sentido, varios autores han defendido que la conveniencia,
definida en términos temporales y espaciales, debe ser considerada como parte del valor
percibido por el consumidor (Heinonen, 2004; Rust, Zeithaml y Lemon, 2000b; Zeithaml,
1988).

La conveniencia, constituye uno de los aspectos clave de la eficiencia y, a menudo, ha
generado un gran interés entre los consumidores (Holbrook, 1999). Asi, de un lado, la
distribucion del tiempo, como resultado de los determinantes demograficos, socieconémicos,
y psicograficos de los individuos, influye en su estilo de vida y en su comportamiento de
consumo (Holbrook y Lehmann, 1981). Siguiendo a Leclerc y Schmitt (1999: 29), “el tiempo
es percibido como algo que posee valor y que es capaz de ser comprado y gastado, ademds de
ser ahorrado y perdido”. De otro, el gasto de energia de los consumidores, o el esfuerzo, ya
sea este fisico, cognitivo o emocional, es un tipo distinto de coste no monetario que, al igual
que el tiempo, influye en la conveniencia percibida (Seiders, Berry y Gresham, 2000). Para
los consumidores, el tiempo y el esfuerzo adquieren especial relevancia, pues son menos

fungibles o sustituibles que el dinero (Leclerc y Schmitt, 1999).

Asi, los individuos pueden comprar tiempo, por ejemplo, cuando invierten en productos
que le permiten ese ahorro. De igual modo, los consumidores emplean tiempo a lo largo de su
proceso de decision de compra, o lo pierden en situaciones de espera o entrega de productos y
servicios. Todo este tiempo, lleva asociado un esfuerzo de compra y uso del producto que
también forma parte del sacrificio que realiza el consumidor. Esta preocupacién de los
consumidores por la eficiencia, ha dado lugar al desarrollo de productos que aumentan la
conveniencia para el consumidor, al disefio de campafias promocionales centradas en los

beneficios temporales y de esfuerzo de los productos, a la utilizacién de la conveniencia por



los consumidores como base para tomar decisiones de compra (Berry et al, 2002). El
continuo incremento de la demanda de conveniencia por parte de los consumidores ha sido
atribuido a cambios socioecondmicos, al progreso tecnoldgico, y a la presencia de un contexto

empresarial mds competitivo.

Del mismo modo que el valor percibido por el consumidor, la conveniencia es un
concepto relativo, interactivo y preferencial (Holbrook, 1999). La relatividad de esta nocién
vendré dada por su naturaleza comparativa —entre objetos o incluso dentro del mismo objeto—,
personal, y situacional. En este sentido, Leclerc y Schmitt (1999) indican que el tiempo y, por
ende, el esfuerzo de los individuos asociados a su comportamiento como consumidores,
dependen del contexto de decisidn, esto es, son situacionales sujetos a las condiciones del
entorno. Por tanto, la gestion de los tiempos de espera, la reduccion del esfuerzo de bisqueda,
o el ahorro que proporcionan determinados productos, son aspectos que deben ser
considerados por los gestores de marketing. Asimismo, la conveniencia es fruto de una
interaccion entre el consumidor y el objeto adquirido, derivandose también de la relacion
proveedor-cliente. Finalmente, la conveniencia es el resultado de un proceso de evaluacion

que realiza el consumidor, donde su caracter perceptual y preferencial se ponen de manifiesto.

2.2.2. El precio monetario

Del mismo modo que el tiempo, el esfuerzo y la energia empleados en la adquisicién y
consumo del producto, y el precio monetario que ha supuesto la compra, pueden ser
considerados como parte del denominador de la ratio de eficiencia. Esta afirmacién puede
resultar algo controvertida, debido a la ausencia de una referencia explicita a los componentes
de sacrificio en la propuesta de Holbrook. Este hecho llevé a Oliver (1996: 144) a afirmar que
“las ocho dimensiones del paradigma de Holbrook se encajan en el numerador de lo que se
recibe en la ecuacion del valor”. Por el contrario, otros argumentos optan por incluir en la
tipologia los aspectos de sacrificio (Kim, 2002; Mathwick et al., 2001, 2002). Segin entiende
Kim (2002: 598), la eficiencia se referird al hecho de que “mientras los consumidores quieren
recibir la maxima conveniencia, también desean reducir el gasto de recursos —tiempo, energia,

y dinero”.

Asi, Mathwick et al. (2001, 2002) re-denominan al componente de eficiencia como

“retorno de la inversién”, y la definen como “la inversién activa de recursos financieros,



temporales, comportamentales y psicoldgicos que potencialmente producen un beneficio”
(Mathwick et al., 2001: 41). Indican que el consumidor podrd experimentar este retorno en
términos de utilidad econémica y de la utilidad derivada de la eficiencia del intercambio.
También Frasquet er al. (2000) definen la dimensién de eficiencia, en particular referida al
valor del establecimiento, en términos de ahorro de tiempo y esfuerzo en la compra y bondad
de los precios. Siguiendo a todos estos autores, incluiremos en la eficiencia también los

aspectos de coste monetario que supone la adquisicién y el consumo de productos.

El precio monetario, forma parte del sacrificio que un consumidor realiza para la
obtencién del producto (Zeithaml, 1988). Por ello, para las organizaciones es muy importante
conocer la percepcion del consumidor acerca del precio monetario de una oferta (Kashyap y
Bojanic, 2000). En este sentido, la mayor parte de investigaciones desarrolladas en torno al
valor, han considerado el precio como uno de los aspectos que lo determinan (por ejemplo,
Agarwal y Teas, 2002; DeSarbo, Jedidi y Sinha, 2001; Chen y Dubinsky, 2003; Tam, 2004;
Varki y Colgate, 2001).

En consecuencia, consideramos que los elementos de sacrificio, tanto monetario como no
monetario, han de ser incluidos en el concepto de eficiencia. Por tanto, este componente estara
referido al valor auto-orientado, extrinseco, y activo percibido por el consumidor, expresado

por la ratio outputs vs. inputs percibidos a lo largo del proceso de decision de compra.

3. DESARROLLO Y VALIDACION DE UNA ESCALA DE EFICIENCIA

La revision tedrica realizada, ha puesto de manifiesto la complejidad del concepto de
eficiencia, evidencidndose la necesidad de considerar los componentes monetario y no
monetario de esta nocién. A continuacidn, describiremos el proceso utilizado para conocer el
contenido de esos componentes, y para validar una escala de medida sobre eficiencia tanto
tedrica como psicométricamente. Para ello, tras conocer el escenario donde se va a desarrollar
la investigacién, necesario para el disefio y adaptacion de la escala, seguiremos el
procedimiento establecido por Churchill (1979) para el desarrollo de escalas de medida en

marketing. Después de la determinacién de un conjunto de items iniciales, llevaremos a cabo



un proceso de depuracién de la escala, donde analizaremos la fiabilidad y validez de la

misma.

3.1. Escenario de la investigacion

Para seguir un procedimiento adecuado en la elaboracién de una escala sobre eficiencia,
resulta necesario definir un mismo contexto de estudio con objeto de homogeneizar las
respuestas de los individuos. Dado que las percepciones de eficiencia son situacionales,
dependientes del contexto donde se desarrolle la actividad de consumo, debimos delimitar un
ambito de estudio particular En este trabajo, el sector elegido fue el de los restaurantes
vegetarianos en Espafia por diversos motivos. En primer lugar, es un sector donde se
manifiesta una combinacién de elementos tangibles e intangibles que le dotan de un especial
atractivo para medir componentes tanto monetarios como no monetarios. En segundo lugar,
los aspectos de conveniencia asociados a este tipo de consumo resultan bastante evidentes,
constituyendo un elemento de percepciéon de valor de gran importancia en este sector de
actividad. Finalmente, el publico que visita este tipo de restaurantes es heterogéneo, lo que
enriquecerd el marco en el que se desarrolla esta investigacion, proporcionando mayor validez

a las conclusiones extraidas.

3.2. Generacion de items

En la literatura de marketing, es posible encontrar diversas escalas de eficiencia y, en
particular, de conveniencia (por ejemplo, las desarrolladas por Butcher, Sparks y
O’Callaghan, 2002; Darian y Cohen, 1995; Mathwick et al., 2001, 2002; Samli, Kelly y Hunt,
1998). Especial interés posee el exhaustivo estudio llevado a cabo por Berry et al. (2002)
acerca de la conveniencia en la prestacion de servicios. Tras un profundo anélisis de la
investigacion realizada hasta el momento, y la propuesta de un modelo conceptual, los autores
plantean como futura linea de investigacion la validacién empirica de una escala de medida en

formato Likert que refleje los cinco tipos de conveniencia identificados en su trabajo.

Otra aproximacidén al estudio de la conveniencia es la que realizan Leclerc y Schmitt
(1999). En la misma, disertan acerca de las percepciones del tiempo segiin el contexto de
decision del consumidor. En este sentido, concluyen que las percepciones de tiempo y, en

particular, las respuestas comportamentales hacia la espera y el retraso, dependen de las
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caracteristicas situacionales o ambientales. Siguiendo el ejemplo de una situacion de consumo
transcurrida en un restaurante, destacan la importancia de la gestion de los tiempos de espera

en la percepcion de valor del consumidor.

Asimismo, el estudio de Darian y Cohen (1995) acerca de la importancia de la
disponibilidad de tiempo como variable de segmentacion entre los consumidores de
establecimientos de comida rapida, proporciona una interesante escala de conveniencia. Por
su parte, Rust, Danaher y Varki (2000a) establecen que la localizacidn, la facilidad de uso y la
disponibilidad son aspectos que determinan la conveniencia de un producto. También Samli
et al. (1998) analizan la conveniencia como una de las variables que afectan a la percepcion
de la imagen del establecimiento por parte del consumidor. Tampoco podemos ignorar las
investigaciones centradas en el valor del establecimiento, donde se hace referencia al tiempo
de espera en la recepcién y pago de la cuenta (Kerin, Jain y Howard, 1992), a la accesibilidad

del local (Frasquet et al., 2000), o a su localizacién (Naylor y Frank, 2000).

Finalmente, consideraremos la propuesta de Mathwick er al. (2001, 2002), donde la
eficiencia es definida como el retorno de la inversion que realiza el consumidor, incluyendo
no s6lo los aspectos de tiempo y esfuerzo empleados en la adquisicién del producto, sino
también lo relativo al precio monetario que supone la compra. Respecto a esta escala,
conviene matizar que el item “los productos poseen un buen valor econémico” empleado en la
misma, finalmente no fue incluido ante la dificultad de su comprensién por parte de los
individuos que participaron en el andlisis cualitativo. Adicionalmente, estimamos oportuno
incluir una nueva afirmacion referida a la relacion calidad-precio, ademds de por haber sido
seflalada en diversos estudios sobre valor (Andreassen y Lindestad, 1998; Grewal et al., 1998;
Tam, 2000; Varki y Colgate, 2001; Wood y Scheer, 1996), por tratarse de un criterio de
valoracion bastante generalizado en las decisiones de compra. Aunque este item pueda
considerarse implicito en el identificado como EF6, los individuos que participaron en el
analisis cualitativo no consideraron redundante su inclusion. Ademads, se considerd otro item
con objeto de incluir una afirmacion sobre los costes de oportunidad (EF7), importantes en el
estudio del comportamiento del consumidor (Lecrerc, Smith y Dubé, 1995; Marmorstein,

Grewal y Fishe, 1992; Okada y Hoch, 2004).

Teniendo en cuenta todas estas aportaciones de la literatura, procedimos a la realizacién

de un estudio cualitativo con el fin de revisar y adaptar la redaccion de los items. En esta fase,
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se realizaron de varias entrevistas en profundidad con profesionales e investigadores de
marketing, y se llevd a cabo una dindmica de grupo con varios consumidores de diferentes
caracteristicas, tanto vegetarianos como no vegetarianos. Tratando de recoger toda la amplitud
conceptual que esta dimensién abarca, los items que consideraremos para la medicion de la

eficiencia en nuestro contexto de estudio fueron los siguientes (Cuadro 2):

Cuadro 2

Items de medicion de la eficiencia

EF1. Facilidad para conseguir informacion sobre el restaurante.

EF2. Accesibilidad del restaurante.

EF3. Tiempo de espera para sentarse y pedir.

EF4. Tiempo de espera para servir la comida.
EF5. Tiempo de espera para recibir la cuenta y pagar.

EF6. Adecuacion de los precios.

EF7. Coste de oportunidad. [Item negativo]

EF8. Relacién valor por dinero.

EF9. Relacién calidad-precio

3.3. Proceso de recogida de informacion y caracteristicas de la muestra

El trabajo de campo fue realizado a la salida de diversos restaurantes vegetarianos
pertenecientes a cuatro ciudades espafiolas. Se traté de seleccionar una muestra amplia y
heterogénea, la cual permitiese una cobertura y penetracioén adecuadas para la generalizacion
de los resultados obtenidos. Para ello, se realizaron encuestas en diversos horarios y dias de la
semana, buscando un equilibrio en la muestra por sexo y edad. La muestra fue finalmente de

306 individuos, cuyas principales caracteristicas detallamos en la Tabla 1.

Tabla 1

Caracteristicas de la muestra

VARIABLE CATEGORIAS PORCENTAJE
Hombre 52.3%
SEXO Mujer 17.7%
18-24 afios 12,4%
25-30 afios 38,8%
31-40 afios 22.9%
EDAD 41-50 afios 19,0%
51-65 afios 6,2%
> 65 afios 0,7%
NIVEL DE INGRESOS < 18.000 euros al afo 36,7%
BRUTOS FAMILIAR 18.000-30.000 euros al afio 38.,4%

12



30.001-42.000 euros al afio 14,4%
42.001-54.000 euros al afio 9,8%
> 54.000 euros al afio 0,7%
Estudiante 16,3%
Amo/a de casa 1,6%
Parado/a 8,5%
ACTIVIDAD PRINCIPAL  Asalariado/a 51,3%
Funcionario/a 6,5%
Trabajador/a cuenta propia 14,2%
Prejubilado/a o jubilado/a 1,6%

3.4. Validacion de la escala de medida

En primer lugar, procedimos a analizar la fiabilidad de la escala propuesta. Para ello,
calculamos la correlacién item-total de cada uno de los indicadores (véase Tabla 2), eliminado
el séptimo item, pues su correlacion era inferior a 0.3, tal y como establece Norusis (1993).
Asimismo, calculamos el alfa de Cronbach, tanto para la escala inicial como para la final, sin
considerar el séptimo item. Como puede observarse en la Tabla 2, este indicador aumenta

sustancialmente, alcanzado un nivel adecuado de consistencia interna.

Tabla 2

Fiabilidad de la escala de eficiencia

ITEMS CORRELACION ITEM-TOTAL

EF1 0.306

EF2 0.305

EF3 0.503

EF4 0.542

EF5 0.492

EF6 0.586

EF7 -0.242

EF8 0.559

EF9 0.548
o de Cronbach (escala inicial) 0.68
0. de Cronbach (escala final: sin EF7) 0.80

Respecto a la validez de la escala, podemos afirmar, en primer lugar, que este instrumento
de medida posee validez de contenido. Pese a que dicha validez no se puede nunca garantizar,
debido a que depende mucho del grado de revision de la literatura relevante, de los juicios de
valor del investigador, y de otros factores colaterales, Churchill (1979) establece que ésta

queda demostrada a lo largo del proceso seguido para el desarrollo de la escala de medida.
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Para demostrar la validez factorial, llevamos a cabo un anélisis de componentes principales
con rotaciéon Varimax (véase Tabla 3). En el mismo, pudimos comprobar la existencia de los
tres componentes definidos en nuestra propuesta conceptual. Los indicadores del andlisis dan
muestra de una relacion adecuada entre las variables, pues la medida de Kaiser-Meyer-Olkin
supera el valor de 0.8 (Norusis, 1993), y el test de esfericidad de Bartlett proporciona un

resultado elevado (X2 =778.671; 28 g.l., con un nivel de significacién del 0.000).

Tabla 3

Resultados del analisis de componentes principales

ITEMS COMPONENTES
PRECIO MONETARIO TIEMPO ESFUERZO
EF1 0.131 0.054 0.814
EF2 0.129 0.124 0.782
EF3 0.112 0.830 0.201
EF4 0.235 0.828 0.081
EF5 0.312 0.733 -0.013
EF6 0.730 0.329 0.141
EF8 0.832 0.201 0.148
EF9 0.873 0.158 0.116

KMO y prueba de Bartlett
Medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin 0.811
Prueba de esfericidad de Bartlett. Chi-cuadrado 778.671
gl 28
Sig. 0.000

Asimismo, la matriz multirrasgo-multimétodo nos permitié comprobar la validez
convergente y discriminante de la escala (Tabla 4). En la misma, se puede comprobar que
entre los tres componentes existe una correlacion significativa, lo que da muestra de la validez
convergente. Asimismo, dichas correlaciones son inferiores en todos los casos al alfa de

Cronbach obtenido para cada escala, lo que confirma la validez discriminante.

Tabla 4

Matriz multirrasgo-multimétodo

ESFUERZO TIEMPO PRECIO
ESFUERZO 0.60*
TIEMPO 0.252° 0.78
PRECIO 0.188 0.344 0.82

* o de Cronbach
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Y Todas las correlaciones significativas al nivel 0,01 (bilateral)

4. CONCLUSIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

En el estudio realizado, hemos tratado de contribuir al conocimiento existente sobre la
eficiencia percibida por el consumidor. Con esta finalidad, hemos destacado la importancia
que posee la eficiencia como elemento generador de valor para el consumidor. La eficiencia
constituye un aspecto de gran relevancia en el proceso de decisiéon de compra, pues incide en
la percepcidn por parte del individuo de los elementos de sacrificio, esto es, el precio, el

tiempo y el esfuerzo asociados a la compra y uso del producto.

Nuestros resultados han evidenciado empiricamente la necesidad de considerar, no sélo un
componente monetario de eficiencia, sino también otros aspectos no monetarios que influyen
del mismo modo en el comportamiento de los consumidores, tal y como han indicado algunos
autores en la literatura (Berry et al., 2002; Holbrook, 1999; Mathwick et al., 2001, 2002).
Como resultado de una revision tedrica de las escasas aportaciones existentes en la literatura,
hemos desarrollado una escala de medida de la eficiencia, y comprobado sus propiedades
psicométricas. A tenor de este andlisis, hemos demostrado la existencia, en ultima instancia,

de tres componentes a los que hemos denominado precio monetario, tiempo y esfuerzo.

De este trabajo, se derivan una serie de implicaciones para la gestion. Las tendencias de la
sociedad actual, con importantes avances tecnoldgicos, la incorporacion de la mujer al mundo
laboral, o el incremento de la esperanza de vida, han hecho que la preocupacién por los
recursos monetarios, pero sobre todo los recursos de tiempo y esfuerzo, sea cada vez mayor.
Asi, la efectividad del marketing cada vez mds se mide en términos de ahorro de coste tiempo

y esfuerzo.

El conocimiento de la naturaleza de cada una de las dimensiones de la eficiencia,
permitird a los gestores de marketing desarrollar estrategias de creaciéon y entrega de valor
mucho més adecuadas. En este sentido, la conveniencia se revela como un factor de gran
importancia en el proceso de decision de compra de los consumidores, teniendo esto
implicaciones para las organizaciones a la hora de desarrollar sus estrategias de

posicionamiento en el mercado. Del mismo modo, la conveniencia serd un aspecto clave para
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el disefio de productos encaminados al ahorro de tiempo y esfuerzo para el consumidor, en la
determinacién del funcionamiento del canal de distribucién, o en el desarrollo de campaias de
promocién por parte de la organizacion. En definitiva, el conocimiento y mejora de la
eficiencia ofrecida al consumidor contribuird a una mayor percepciéon de valor por parte de
éste y, en ultima instancia, al incremento del rendimiento y los resultados por parte de la

organizacion.

El caricter exploratorio y las limitaciones del estudio realizado, nos conduce al
planteamiento de futuras investigaciones en las que podamos confirmar de una manera mas
sOlida la adecuacién de la escala propuesta. Pese a que hemos tratado de obtener una muestra
aleatoria e ilustrativa de la poblacién global, una mayor amplitud y representatividad de la
muestra seria deseable para futuros trabajos. Ademds, la realizacién de un estudio
multisectorial permitiria generalizar las conclusiones extraidas en este estudio. Asimismo,
pretendemos seguir profundizando en el disefio de una escala de medida de eficiencia que
presente incluso mejores propiedades psicométricas, analizando si el componente no
monetario se subdivide a su vez en un mayor nimero de componentes, al considerar los
diferentes tipos de esfuerzo a los que se enfrenta el consumidor: fisico, cognitivo y emocional
(Berry et al., 2002). Del mismo modo, la diferenciacién entre el precio objetivo y el percibido
(Chang y Wildt, 1994; Zeithaml, 1988) también puede resultar de gran interés a la hora de

seguir analizando la naturaleza de la eficiencia.
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