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Abstract

The real estate industry is one of the most profitable activities worldwide, for instance, GDP-wise in 2020 it had
a share of 5.8% within the Mexican economy, that is above 62 billion dollars (Statista, 2022; The World Bank,
2022). An activity with such relevance should keep up with world trends such as digitalization, e-commerce, and
communication especially during the pandemic. COVID-19 accelerated the need of a multichannel integration in
order to compete in today’s fierce competition. Digitalization has helped companies and people to find each
other allowing them to communicate and exchange value, all of these resulting in long relationships. The
problem analyzed within this research is made up of the little knowledge the realtors have regarding digital tools
and how they can use them i their daily work activities as well as the effect they may have. Therefore, the
purpose of this study is to analyze the influence of e-marketing communication on customer’s loyalty in the real
estate business and to find out if there are any variations in terms of people's income. PLS-SEM was used so as
to determine the link between each of the constructs in the proposed model, results show that e-marketing
commmumication has a favorable and significant impact on customer loyalty, and that this influence is related to
people’s income.

Keywords: e-marketing, loyalty, family income, real estate
1. Introduction

There have been many changes in the lifestyles during the COVID-19 pandemic, e-commerce, for instance, has
dramatically expanded its sales, with people being increasingly customed to online shopping (Park & Lee, 2021).
Purchase channels have evolved into direct electronic visits and purchases with simpler paying methods, less
timeframes and labor required (Evans & Schmalensee, 2016). This transformation, as well as the digital
entreprenewrship that it has spawned, has resulted not only in wealth creation, but also competitive mstability
and disorder (Nosova et al., 2021).

In this context, the "conventional" real estate sector has been seriously damaged by lockdown and social distance
regulations derived from the pandemic however, this has the potential to accelerate the evolution of multichannel
retailing and a growing integrating role of physical stores. (Nanda et al., 2021; Hoesli & Malle, 2021; LaSalle,
2020). Consequently, there has been a renewed interest to examine the risks associated with the real estate
industry due to the COVID-19 pandemic (Uchehara et al., 2020), as knowledge on the aspects affecting buyers’
decision, the associations between these aspects, and the kind of online buyers translate into priceless
information for e-marketers and the real estate industry itself (Rahman & Rahman, 2020).

Digitalization is quite important for every organization in today’s fierce competition. The development of
Information and Communication Technologies (ICT) has helped companies change the way they reach clients
and improve their performance, as a consequence, e-business practices play a very salient role in the economy of
companies and countries. Through ICT, the process of making, communicating, and conveying value to
customers can also be used to maintain customer relationships for mutual benefit -loyalty- (Haudi, et al, 2022).
Therefore, companies need to consider electronic marketing opportunities so that they design strategies targeting
the intended audience as well as for maintaining customer relationships.

According to INEGI (2020), in 2019 there were in Mexico 19,501 economic units within the construction and
real estate industry, which generated 2.5% of formal jobs of the country -676,301 jobs-, thus taking the fifth
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Resumen

El siglo XXI se ha caracterizado por una constante evolucion y globalizacion de los aspectos
que pudiéramos llamar vida diaria. Dentro de este cambiante contexto, las comunicaciones
han visto gran evolucion y democratizacion, ya que, si bien cierta tecnologia existia ya

desde fines del siglo XX, no era de facil acceso para las masas.

Hoy en dia, el acceso a crear, compartir y recibir mensajes digitales es algo que gran parte
de la poblacién goza, para ejemplo la estadistica de INEGI (2019b) en la que se reporta
que en México mas de 80 millones de habitantes son usuarios de internet y 95% de ellos lo

hacen por medio de dispositivos moéviles.

Econdmicamente, el acceso generalizado a las plataformas digitales no se limita a los
usuarios, las organizaciones en general han puesto sus ojos en estas plataformas
utilizandolas para acceder al mercado y hacer llegar sus propuestas. En México, las
mipymes representan el 99.8% de las empresas y generan hasta 45% de PIB (INEGI, 2020).
Dentro de este grupo, mas del 40% hacen uso de equipos de computo e internet en el dia
a dia de sus actividades comerciales (INEGI 2018a). Lo anterior representa un area de
oportunidad, no sélo en México sino en la economia mundial, a través de la formacién y

profesionalizacion de las practicas comerciales en lo que a comunicacion digital refiere.

El objetivo de esta tesis es analizar la relacion existente entre la estrategia digital de las
mipymes del sector inmobiliario en México por medio de las variables Marketing Digital (MD)
y Branding Digital (BD) y su impacto en la satisfaccion (S) y los niveles de lealtad (L) de los
clientes de estas empresas que han interactuado con ellas por medio de plataformas

digitales.

Los resultados permiten comprobar las hipotesis planteadas, evidenciando que hay una
relacién significativa entre MD y BD, y que a su vez ambas tienen un efecto positivo en la

Sy, finalmente, en la L de los clientes de mipymes del sector inmobiliario en México.

El propésito de esta investigacion es el de identificar que estrategia digital tiene un mayor
impacto en los clientes y brindar asi mas conocimiento en este rubro a las mipymes,
ayudando a ser mas eficientes y efectivos en la estrategia digital y generar informacion

adecuada que el mercado busca o necesita.
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Abstract

The 21st century has been characterized by a constant evolution and globalization of the
aspects that we could call daily life. Within this transforming context, communications have
seen great evolution and democratization, since, although certain technology already

existed since the end of the 20th century, it was not easily accessible to the masses.

Today, access to create, share, and receive digital messages is something that a large part
of the population enjoys, for instance, in Mexico more than 80 million inhabitants are users
of internet and 95% of them do it through mobile devices (INEGI, 2019b).

Economically, the widespread access to digital platforms is not limited to users;
organizations in general have set their sights on these platforms, using them to access the
market and deliver their proposals. Within this context, MSMEs in Mexico represent 99.8%
of companies, generating up to 45% of GDP (INEGI, 2020). In addition, more than 40%
make use of computer equipment and the Internet in their day-to-day business activities
(INEGI 2018a). The foregoing represents an opportunity for companies to evolve which lies
in the training and professionalization of business practices in terms of digital

communication.

The objective of this thesis is to analyze the relationship between the digital strategy of
MSMEs in the real estate sector in Mexico through the variables Digital Marketing (DM) and
Digital Branding (BD) and its impact on satisfaction (S) and levels of loyalty (L) of the clients

of these companies who have interacted with them through digital platforms.

The results allowed to verify the hypotheses proposed, showing that there is a significant
relationship between MD and BD, and that in turn both have a positive effect on the S and,

finally, on the L of MSME clients in the real estate sector in Mexico.

The purpose of this research is to identify which digital strategy has a greater impact on
customers and thus provide more knowledge in this area to MSMEs, helping them to be
more efficient and effective in their digital strategy and to generate the adequate information

the market is looking for or needs.
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EFECTOS DEL BRANDING DIGITAL Y MARKETING DIGITAL EN LA SATISFACCION
Y SU IMPACTO EN LOS NIVELES DE LEALTAD DEL CONSUMIDOR

Capitulo 1. Presentacion de la Tesis Doctoral

1.1. Introduccion

A lo largo de este capitulo se contextualizan y justifican los temas que rigen el
presente trabajo de grado y se delimita el alcance de éste. Inicialmente, en el planteamiento
del problema se presenta el fendmeno de interés de esta investigacion, el comportamiento
del consumidor, especificamente la actitud de lealtad de los consumidores hacia cierta
marca, evidenciando su magnitud a través de datos econdmicos de caracter global y
especificos de México obtenidos de organizaciones como el Banco Mundial y el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI). Ademas, se complementa con informacién de
estudios empiricos previos que los describen y delimitan la realidad que da origen al

fendmeno de estudio de esta investigacion.

En el segundo subapartado de este capitulo se presenta la justificacion, es decir, la razén
de estudiar el impacto que las variables independientes, branding digital y marketing digital,
sobre la variable eje (satisfaccion) y en la variable dependiente (lealtad). En esta seccion
se evidencia el impacto de la presente tesis desde el punto de vista empresarial y el
beneficio para los usuarios; cerrando esta parte con resultados de otras investigaciones que

evidencian o justifican la necesidad de este tipo de estudios.

Es asi como, la finalidad de esta tesis doctoral radica en la optimizacion de la estrategia
digital de empresas inmobiliarias a través del analisis de informacién que permita conocer
de mejor manera los antecedentes de la lealtad de los clientes mediante el estudio y
comparacion de las estrategias de branding digital y marketing digital y su impacto en la

satisfaccion de los consumidores.

En continuacién con lo desarrollado hasta este punto, en la siguiente seccion se presentan
los objetivos de investigacién y las hipétesis de la investigacion que tratan de dar respuesta
a las interrogantes planteadas en esta misma seccioén. Se incluyen ademas las principales

aportaciones buscadas a través del desarrollo de los temas de estudio.

Una vez definidos y desarrollados las hipotesis, los objetivos y las aportaciones, en el

siguiente apartado se presenta el modelo tedrico propuesto en el que se observan las
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variables y la relacion propuesta entre cada una de ellas. Esta seccién se complementa con
la matriz de congruencia que concentra la relacion entre el titulo, el objetivo general, los

objetivos especificos, las hipotesis y las preguntas de investigacion.

Finalmente, se presenta un resumen de este capitulo y la estructura que el resto de la tesis
seguird a manera de resefia de los pasos a seguir para la solucién de las interrogantes, los

objetivos y las hipétesis planteadas en capitulos posteriores.

1.2. Planteamiento del Problema

La destellante velocidad con la que se han desarrollado las plataformas digitales y
el impacto que esta evolucion ha tenido en el comercio se ven reflejadas en una mayor
competencia. Lo anterior, ademas de una oportunidad, puede representar un riesgo de
fracaso para las mipymes puesto que ellas no cuentan con los mismos recursos o

conocimientos que las grandes corporaciones (Sandberg et al., 2019).

Adamik (2020) aporta un dato que delimita la importancia de las mipymes en el mundo, en
su investigacion define que estas empresas representan mas del 95% de las existentes, y
no solo eso, ellas contribuyen con hasta el 60% del empleo y el 40% del PIB mundial. En
linea con Adamik, el Banco Mundial (2020) presenta numeros similares y explica que en
paises con economias emergentes estas empresas representan alrededor del 90% de los
negocios, brindan mas del 50% del empleo y contribuyen, de igual forma, con hasta el 40%
del ingreso nacional (PIB). Cabe mencionar que estos numeros consideran soélo el comercio

formal, si se incluyera “la informalidad” los niumeros serian aun mayores.

Para el caso de México, segun el Instituto Nacional de Estadistica, Geografia e Informatica
[INEGI] (2020) el 94.9% de los establecimientos en el pais son microempresas; 4.9% son
pequenas y medianas organizaciones (pymes) y tan sélo el 0.2% son grandes companias.
La tabla 1 presenta una comparativa del escenario econémico mundial y el mexicano en lo

que a mipymes refiere.

Tabla 1

Comparacién de la participacion de las mipymes en el Mundo y en México

Porcentaje de Empleos Producto
empresas generados Interno Bruto
Mundial 90% 50% 40%
México 99.8% 67.9% 45.3%

Fuente: Elaboracion propia con base INEGI (2020), BM (2020) y Bell (2015).
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A pesar de los numeros presentados que demuestran la importancia de las mipymes, la
expectativa de vida de ellas alrededor del mundo es relativamente corta, esto quiere decir
que esos altos indicadores de participacion de mercado, empleos generados y PIB se
reinventan de manera continua e incesante. Las empresas deben sortear diferentes tipos
de riesgos como problemas econdmicos, sociales y naturales, cada uno de los cuales esta
estrechamente relacionado con la incertidumbre (Bratianu, 2020). A continuacion, en la
tabla 2 se presentan datos de expectativa de vida de empresas en diferentes paises con

los datos anteriores a la pandemia causada por el virus SARS-CoV-2.

Tabla 2

Porcentajes de expectativa de vida de mipymes alrededor del mundo

Pais 1 ano 2 anos 5 anos Fuente
Canada 98 89 63 Government of Canada (2020)
Inglaterra 93.6 75.1 425 Office for National Statistics (2020)
Organization for Economic Co-operation
Israel 86.3 69.2 41.9
and Development (2020)
Chile 85.2 Sin datos 494 Confecamaras (2020)
Nueva Zelanda 83 66 42 Stats NZ (2020)
Argentina 821 66.6 42.5 Ministerio de produccidn y trabajo (2020)
EUA 80 70 50 U.S. Bureau of Labor and Statistics (2020)
Colombia 78.3 Sin datos 42.9 Confecamaras (2020)
Alemania 76 Sin datos 39 Confecamaras (2020)
México 67 Sin datos 33 INEGI (2020)
Promedio 82.95 72.65 44.62

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede observar en la tabla 2, Canada tiene la expectativa de vida mas alta para
sus empresas, evaluada muy por encima de los paises tomados como referencia. Por el
contrario, México tiene las tasas mas bajas en este rubro desde el primer afo, y esta

estadistica es sostenida a través del tiempo obteniendo para el afio 5 una expectativa de
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supervivencia empresarial del 33%, casi la mitad del indicador de Canada con 63%.
Comparativas en este mismo margen de tiempo con paises del continente americano
demuestran la misma tendencia en las empresas mexicanas al posicionarse por debajo de
paises como Argentina 42.5%, Chile 49.5% y Estados Unidos con 50%, la presente
evidencia nos demuestra que existe un problema de supervivencia en las empresas

mexicanas y que existe una lucha contra el tiempo en todo momento.

En este punto y complicando el panorama planteado hasta ahora, es importante mencionar
que no existian estudios de como las empresas pueden sobrevivir a las pandemias hasta
los afios 2020-2021 con la pandemia del virus SARS-CoV-2, también conocido como
COVD-19 (lwu, 2021). Lo anterior puede entenderse ya que no habia habido un fenémeno
de tal magnitud en la época moderna, aun con la evidencia de los casos en el continente

africano con enfermedades como el ébola, el VIH y la tuberculosis (Egeru et al., 2020).

Segun los datos obtenidos del Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 16 de
julio de 2020), en el caso de México la baja tasa de supervivencia de empresas se refleja
en su expectativa de vida, la cual es de 7.8 afios, aunque este indicador varia segun el
sector. En la figura 1 se observa la expectativa de vida de las nuevas empresas en México

segun el sector econdmico en el que se encuentran.

Figura 1

Expectativa de vida de las empresas en México

Expectativa de vida de las empresas por sector econdémico en afios.

9.7

6.9

= Manufacturero Comercio Servicios (No financieros)

Fuente: Elaboracién propia

Con el objetivo de definir las causas de estas bajas tasas de supervivencia se han

desarrollado varios estudios con resultados relevantes que pueden ayudar a explicar este
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fendmeno desde diferentes perspectivas. Desde una macroeconémica, Sandberg et al.
(2019) consideran que la globalizacién ha generado una mayor competencia y riesgo de
fracaso debido a la diferencia en acceso a recursos y conocimientos entre las empresas.
Ahora bien, desde una perspectiva microeconémica, los duefios de las empresas
consideran que los problemas de inseguridad publica, la competencia de empresas
informales, la falta de financiamiento, impuestos altos, el exceso de tramites son las cinco

causas principales por las que sus negocios no crecen (Guzman-Soria et al., 2020).

Con una postura empresarial, Navarrete y Sansores (2011) concluyen en su investigacion

que la supervivencia de las empresas esta limitada por cuatro problemas principales:

1) Falta formacién de habilidades empresariales
2) Desconocimiento del mercado
3) Problemas de comercializacion

4) Falta de vinculacién con programas para el desarrollo e innovacion tecnoldgica.

Siete afos después, Mite-Alban (2018) bajo este mismo panorama determinaron en su
estudio de contabilidad aplicada a mipymes que existe escasez de conocimientos en la
direccion de las mipymes. Igualmente, Vanegas et al. (2018), quienes analizaron la
supervivencia de empresas en mercado mexicano y colombiano, determinaron siete
factores que involucrados en esta problematica: financieros, organizacionales, de
planeacion, operativos (funcionamiento en general), de marketing, socioeconémicas y
politicas. Siendo los factores con mayor influencia en la supervivencia de las empresas los

relacionados con:

1) Planeacion = 25%,
2) Finanzas = 17%

3) Marketing = 16.2%.

Recientemente y a raiz de problemas de salud se evidencié la necesidad crucial de reunir
conocimiento en materia de gestién empresarial, planificacion estratégica e innovacion, que
permita a las PYMES fortalecer sus modelos de negocios para los diferentes mercados y
restricciones y de esta manera poder sobrevivir a los estragos de estas condiciones
(Caballero-Morales, 2021). Gradualmente, se han desarrollado estudios que documentan y
sugieren estrategias, tales como He y Harris (2020), Nah and Siau (2020), Hamilton (2020),
Eggers (2020) y Kuckertz et al. (2020), sin embargo, debido a la magnitud de la pandemia
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por el virus SARS-CoV-2 se demuestra que mas estudios son necesarios (Caballero-
Morales, 2021).

Lograr que las mipymes sobrevivan en el mercado es uno de los objetivos de todos los
gobiernos e investigadores académicos, asimismo, desarrollar estrategias que fomenten su
competitividad y rendimiento es una necesidad mundial (Valdez et al., 2019). Por lo anterior,
dotar a las mipymes de ventajas competitivas es necesario para poder hacer frente a las
empresas transnacionales con las que compiten debido a factores como la evolucion del
comercio, la tecnologia y la globalizacion (Dabic¢ et al., 2020). Fortalecer las mipymes por
medio de estrategias permitird que tengan oportunidad de formar parte de las predicciones
del Banco Mundial (2020), el cual estima que para el afio 2030 se generaran hasta 600

millones de empleos por la demanda laboral creciente a nivel mundial.

Anteriormente solo las grandes empresas podian comerciar en todo el mundo y las
mipymes cubrian sélo mercados locales; no obstante, la evolucion del comercio y los
recientes avances tecnoldgicos en fabricacién, transporte y comunicaciones han
democratizado el acceso a los mercados (Dabi¢ et al., 2020). La evolucion del comercio ha
sido plasmada a través de los afios desde su primera forma conocida, el trueque, con
registros de entre 3000 y 2000 a.C., hasta el comercio electrénico que conocemos y
utilizamos hoy en dia (Borja 2009). A la par de la evolucion en comercio, las formas de

comunicarse también lo han hecho y por ende la comercializacion (Coca-Carasila, 2008).

Dentro de este contexto, con la revolucion digital las marcas estan cambiando gradualmente
hacia las plataformas digitales como su medio principal de comunicacién (The CMO Survey,
2020). Investigaciones como la de Anderson y Srinivasan (2003) dan fundamento a lo
anterior, puesto que han demostrado que los compradores aprecian la capacidad de hacer
negocios con cualquier empresa, en cualquier tiempo, mientras realizan otras actividades.
Como ejemplo de lo anterior, en la figura 2, se muestran los cambios en la inversion que

las empresas destinan a sus métodos para comunicar su estrategia de mercadeo.
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Figura 2

Cambios en la inversidon en mercadotecnia digital y tradicional

=#=\larketing Digital Maketing Tradicional

Fuente: The CMO Survey 2020. Highlights and Insights Report February 2020. Tendencia
de cambios en presupuestos asignados a mercadotecnia digital (gris) y a mercadotecnia

tradicional sin internet (amarillo).

De igual manera, en los afos 2020 a 2022 a raiz de los cambios derivados de la pandemia
mundial por el virus SARS-CoV-2, también conocido como coronavirus, el comercio
electronico ha visto un desarrollo drastico, desde las opciones existentes, hasta la
costumbre de la gente hacia él (Park & Lee, 2021). Las normas de confinamiento y distancia
tuvieron un gran efecto en las mipymes presionando el ciclo evolutivo del comercio
multicanal y el papel de integracion de canales de las tiendas fisicas (Nanda et al., 2021;
Hoesli & Malle, 2021; LaSalle, 2020). Con la evolucion digital, los canales de venta y las
visitas de compra se digitalizaron, se disenaron métodos de pago mas sencillos, se
redujeron tiempos y mano de obra (Evans & Schmalensee, 2016). Todo esto causo

crecimiento econémico, pero también turbulencia y desorganizacion (Nosova et al., 2021).

Los académicos, mercadologos e incluso empresarios intentan continuamente mejorar las
plataformas de comercio electronico con el objetivo de minimizar los costos y maximizar el
numero de usuarios, aun mas debido al incremento de transacciones digitales que la
pandemia caus6 (Prasetyo, 2021). Las plataformas digitales y sus usuarios se
incrementaron durante este periodo, principalmente por soluciones que ellas tenian a las
restricciones del aislamiento entre las que se puede encontrar proporcionar casi todo lo que

los clientes necesitan con solo tocar un botén, evitar la necesidad de salir, buscar opciones
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con filtros, ver las opciones y seleccionar la adecuada para pedir informacion o incluso

realizar la compra final (Kapoor, 2018).

Debido al alza en la demanda de opciones digitalizadas y a la baja que las modalidades
tradicionales las empresas pusieron sus o0jos y esfuerzos en generar una alternativa digital
para sus actividades para poder atraer y retener clientes ademas de dar a conocer y
posicionar mejor su marca en el mercado (Chai, 2019). Esta situacion coloca a las empresas

en un problema, en especial a las mipymes, ya que como recién se menciono:

1. Hay mas competencia (Sandberg et al., 2019).

2. Existe una falta de conocimientos y desarrollo de habilidades (Mite-Alban, 2018;
Navarrete y Sansores, 2011).

3. Las finanzas, la planeacién y el marketing son el top tres de los problemas que

enfrentan las mipymes en México (Vanegas et al., 2018)

Como se ha presentado en las lineas anteriores, existe un problema tangible y latente
alrededor del mundo relacionado con la supervivencia de las empresas. Dicho problema se
intensifica en el caso de México, donde una tercera parte de las empresas no logran
sobrevivir al primer afio de su creacion y solo la tercera parte de ellas pasan la barrera de
los cinco afos. Ademas de la baja expectativa de vida de las mipymes en México, los
problemas identificados que existen en las organizaciones de escasez de conocimientos de
direccion (Mite-Alban, 2018), las carencias en la planeacion, las finanzas y la mercadotecnia
Vanegas et al. (2018). De manera que, el presente trabajo de grado se centra en el estudio
de estrategias que puedan ayudar a mejorar la condicion actual de las mipymes del sector

construccion, y, por ende, a mejorar su expectativa de vida.

1.3. Justificacion

La presente tesis pretende impactar la creciente importancia de las mipymes a nivel
mundial por la generacion de empleo y de ingresos que ellas representan para cada
economia, lo que ha llevado a varios gobiernos y organizaciones internacionales a apoyar
su desarrollo y expansion (Ramcharran, 2017). Ademas, el fenédmeno de estudio de esta
investigacion se alinea a lo establecido por la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU)
(2015) como el objetivo numero ocho de la agenda 2030 “trabajo decente y crecimiento
econdmico”. Este objetivo en su apartado 2 establece que se debe “lograr niveles mas

elevados de productividad econdmica mediante la diversificacion, la modernizacién
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tecnoldgica y la innovacion, centrandose en los sectores de mayor valor anadido y un uso

intensivo de la mano de obra” (s/p).

En linea con lo expuesto por Schmelkes (2010), el apartado de justificacion debe mencionar
quiénes seran los beneficiados, por qué, cobmo y qué se va a cambiar a raiz de la
investigacion, ademas de cual sera su utilidad. En pro de cumplir con estos lineamientos,
se presentaran datos referentes a la importancia de la presente, de las mipymes en México

sujetas a estudio, asi como su importancia para la economia y la sociedad.

Las mipymes en México representan el 99.8% de las empresas y dan empleo a 2 de cada
3 personas en el pais. En las figuras 3 y 4 se presentan datos relacionados con la
representatividad de las mipymes en México segun los datos de los censos econdmicos
2019 presentados por INEGI (2020a).

Figura 3

Empresas en México segun su tamario

0,
4.90% 0.20% = Micro (0 a 10

personas)

Pequenas y
medianas (11 a 250
personas)

= Grandes (mas de
250 personas)

94.90%

Nota. Porcentaje de empresas en México que son micro, pymes y grandes segun su numero

de empleados. Fuente: Elaboracién propia, con base en INEGI (2020a).

En la figura 3 se puede ver que las microempresas, es decir, aquellas empresas con
maximo 10 empleados, representan el 94.9% de los establecimientos en el pais, esto se
traduce a 6,048,137 unidades econdémicas. A su vez, las pymes representan el 4.9% de las
empresas existentes, lo que equivale a 312,285 empresas. Finalmente, las grandes
empresas, con mas de 250 empleados son el 0.2% de las existentes en el pais, lo que
corresponde a 12,746 unidades econdmicas. La figura 4 exhibe la informacion de estas

unidades econdmicas, pero desde el punto de vista del empleo que estas representan.
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Figura 4

Empleos en México por tamafio de empresas

= Micro
32.10%
° 37.20%
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medianas
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30.70%

Nota. Porcentaje de puestos laborales segun el tamafio de las empresas. Fuente:

Elaboracion propia, con base en INEGI (2020a).

La figura 4 muestra los empleos generados por las empresas agrupadas en 1)
microempresas, 2) pequenas y medianas, y 3) grandes. Se observa que los porcentajes de
empleos son casi equivalentes, es decir, es posible, de manera generalizada, decir que
cada uno de los grupos genera un tercio de los empleos en el pais. De manera especifica,
las microempresas generan el 37.2% de los empleos en el pais, o que corresponde a
13,406,237. Por su parte, las pymes generan el 30.7% de los empleos, lo que en puestos
de trabajo significa 11,063,749 empleos. Finalmente, las grandes empresas, a pesar de ser
superadas en numero por cualquiera de las otras empresas, generan el 32.1% de los

empleos, es decir 11,568,285 puestos laborales.

Como se presentdé en la figura 3, las mipymes en México representan el 99.8% del pais y
brindan el 67.9% de los puestos laborales en el pais. Ahora bien, considerando que una las
variables sujetas de estudio es la mercadotecnia digital, es importante mencionar que

porcentaje de estas empresas tiene acceso a esta herramienta.

Segun los datos mas recientes de la Encuesta Nacional sobre Productividad y
Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (ENAPROCE) de INEGI
(2018a), en el afo 2017 habia en México 4,169,677 establecimientos considerados
mipymes, de las cuales el 39% contaban con equipo de computo para sus actividades
cotidianas. Asimismo, el 41.2% acept6 haber usado internet para sus actividades laborales

de alguna manera. Las figuras 5 y 6 detallan esta informacién a mayor profundidad.

Juan Ramén Gutiérrez Velasco



Figura 5

Mipymes que usaron equipo de computo en México durante 2017

2,638,173 2,544,071

1,519,546 1,625,606
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I
Microempresas Pymes Total
m Si us6 equipo de computo No usé equipo de computo

Fuente: Elaboracion propia

Figura 6

Mipymes que usaron internet en México durante 2017

2,446,829 2,451,720

1,610,890 1,717,957

107,067 4 go1

Microempresas Pymes Total

m Uso6 internet No usé internet

Fuente: Elaboracion propia

Puesto que las variables Branding Digital y Marketing Digital conllevan el uso de equipo de
cémputo y/o de internet, la informacién mostrada en las figuras 5 y 6 permite conocer, segun
los datos oficiales mas recientes, el alcance de la presente tesis de doctorado.
Considerando la informacién mostrada, 1, 625, 606 empresas que usan equipo de cémputo
y 1,717, 957 empresas que usan internet para sus actividades laborales, siendo todas éstas

posibles beneficiadas del producto de esta investigacion.
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En lo que respecta a la industria inmobiliaria y la construccién, ésta es una de las
actividades mas rentables a nivel mundial, por ejemplo, en términos de PIB en 2020 ésta
tuvo una participacion del 5.8% dentro de la economia mexicana, es decir, por encima de
los 62 mil millones de ddlares (Statista, 2022; The World Bank, 2022). Las actividades
vinculadas con la vivienda generaron 2,278,417 puestos de trabajo, equivalentes a 5.5%
del total de puestos reportados en el pais, obteniendo el quinto peldano en el ranking de las

actividades que mas empleos generan (INEGI, 2021b)

Por lo anterior, la industria de la construccion en general esta dentro de las 10 actividades
econdmicas mas representativas para México, debido a su valor agregado y los empleos
generados. Ademas, esta actividad utiliza insumos provenientes de otras industrias, como:
el acero, hierro, cemento, arena, cal, madera y aluminio; y el resultado de su actividad se
refleja en elementos de bienestar basicos como casas, caminos, escuelas y hospitales,
entre otros. Por estos motivos, la construccién es uno de los principales motores de la
economia del pais (INEGI 2020a).

Desde el punto de vista del mercado, conocer la oportunidad que representan los medios
digitales para las empresas es importante, como se observa en Nava-Rogel et al. (2018),
quienes encontraron en su estudio que las tecnologias de la informacién son determinantes
para mejorar el desempefio de las empresas. De manera similar, Conlin (2019) explica que
las tecnologias interactivas pueden proporcionar una ventaja competitiva en el panorama
actual y podrian ayudar a mejorar el aspecto experiencial de las compras. Es asi como,
generar informacion para las empresas relacionada con plataformas digitales es una
oportunidad que se ve reflejada en su desempefio en general al generar ventajas

competitivas y permitir una mejor experiencia para los clientes.

Segun datos de INEGI (2019b) existen en México 80.6 millones de usuarios de Internet,
quienes representan el 70.1% de la poblacién de seis afios o mas. En relacion con los
dispositivos de acceso a internet, existen 86.5 millones de usuarios de teléfonos celulares;
44.3% de hogares cuentan con al menos una computadora y 20.1 millones de casas
disponen de Internet. Asimismo, los dispositivos mas usados para conectarse a internet son
celular inteligente (Smartphone) con 95.3%; computadora portatii con 33.2%, y

computadora de escritorio con 28.9 por ciento.

En lo que respecta a plataformas digitales, en 2020 habia 3800 millones de usuarios activos

de redes sociales en todo el mundo, cada uno de ellos con un promedio de 8,3 cuentas
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(Hootsuite, 2020). Ademas, el 91% de las marcas minoristas ya utilizaban mas de dos
canales de redes sociales para llegar y comunicarse con clientes actuales y potenciales
(Smith, 2019). El alcance de las plataformas digitales no tiene comparacién y permite
personalizar las comunicaciones lo que puede traducirse en crecimiento econdémico
(Shanahan et al., 2019). Lo anterior se evidencié en Haudi et al, (2022) y McClure y Seock
2020) quienes concluyeron que una campafa de digital bien implementada se refleja en
mejor desempefio, mejor valor a los clientes, mejores relaciones duraderas con los clientes

y, en consecuencia, mayor lealtad.

Continuando con los lineamientos que debe cubrir la justificacién segun lo presentado por
Schmelkes (2010), la justificacién de un proyecto debe explicar lo que se pretende cambiar
y el como. En este orden de ideas, parte de investigaciones como la de Perrigot y Pénard
(2013) sefialan que una estrategia de comercio electrénico adecuada es esencial para el
desempeno de los negocios, desde este punto de vista, la presente tesis busca aportar con
conocimiento en este sentido que permita a las empresas en general disefiar, adaptar o
mejorar la estrategia digital que impacte la actitud de lealtad de los consumidores y mejorar

su expectativa de vida.

Como se explico en el apartado de planteamiento del problema, desarrollar estrategias que
fomenten su competitividad y rendimiento es una necesidad generalizada (Valdez et al.,
2019). En este sentido, el uso de plataformas digitales mejora la eficiencia general de las
empresas (Alzahrani, 2019) puesto que representa una oportunidad y una herramienta
generadora de soluciones y ventajas competitivas (Regattieri et al., 2014); aumento de
ventas; mejora en la productividad (Awa et al., 2015) y rentabilidad de las organizaciones
(Faloye, 2014).

En el marco de la supervivencia empresarial, Caballero-Morales (2021) explica que existe
la necesidad de dotar a las mipymes de conocimientos de gestion empresarial, planificacion
estratégica e innovacion que les permitan sobrevivir a los estragos de la pandemia causada
por el virus SARS-CoV-2. Esta pandemia ensefid, entre otras cosas, que no se puede
olvidar la necesidad de estudios de este tipo, que permitan a las empresas aprender a

sobrevivir ante este tipo de escenarios (Ilwu, 2021).

Partiendo de los niumeros anteriores y los autores citados, a través del internet las empresas
pueden encontrar al 70.1% de la poblacion nacional, la cual es o puede ser un gran numero

de consumidores en potencia para una o mas organizaciones (INEGI, 2019b). Desde esta
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perspectiva, las plataformas digitales permiten a las empresas acceder a una poblacion de
mas de 80 millones de individuos, por lo que brindar herramientas a las empresas en este
sentido representa una oportunidad para que el desempefio de ellas dentro de este
mercado cibernético sea el adecuado permitiéndoles impactar a mas posibles clientes y de
mejor manera, y por consecuencia ayudando a su expectativa de vida al mejorar su

desempenio.

En lo que a ventajas competitivas respecta, Dick y Basu (1994) explican que la lealtad del
cliente es una ventaja competitiva que desarrolla la productividad y rentabilidad a través de
volumen de ventas, resistencia a la competencia e imagen positiva a su circulo social y
concluyen que ésta puede ser traducida como una ventaja competitiva que las empresas
deben o deberian tener y que deben esforzarse en desarrollar. Lo anterior incide en la
supervivencia segun Pamies (2003), quien establece que, ante el crecimiento de los
mercados, las estrategias defensivas, o de conservacion de clientes, cobran relevancia y
representan un factor clave para el éxito de las empresas, puesto que ellas no pueden

sobrevivir sin una base de clientes fieles.

Existe un gran nimero de estudios que demuestran que la L tiene una influencia significativa
en el desempefo de las empresas y su supervivencia, tales como Singh et al. (2019), en su
estudio de antecedentes de lealtad en servicios bancarios y de seguros y su efecto en el
desempeno empresarial; Fernandes-Sampaio et al. (2020) con los efectos en el desempeno
empresarial de la orientacion a mercado y lealtad; Utomo et al. (2020) estudiando efectos
mediadores de la lealtad del consumidor en el desempefio empresarial; y Dick y Basu
(1994) quienes encontraron que las organizaciones con un mejor indice de lealtad de cliente
tienen mayor volumen de ventas, ademas, ellos generan resistencia a la competencia y dan

referencias positivas a su circulo social.

Resumiendo, las palabras clave de las lineas anteriores relacionadas con lealtad y sus
efectos tenemos: ventas, productividad, rentabilidad, desempefio empresarial, resistencia,
recomendacién y supervivencia; es asi como la lealtad de los consumidores puede ser
traducida como una ventaja competitiva que las empresas deben o deberian tener y que
deben esforzarse en desarrollar y que incide entre otras cosas en la supervivencia de las

empresas.

En este mismo orden de ideas, Garcia Gomez (2009) nos dice que las empresas deben

enfocarse a conservar los clientes actuales por encima de la captacion, puesto que captar
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nuevos clientes tiene un costo mayor. Uno de los problemas que las empresas enfrentan
de manera interna radica en la asignacion optima de recursos, esto depende de las
condiciones del mercado y de los factores que afectan la competencia; al no existir un
consenso, las empresas tienden a utilizar ambas a discrecién (Martin-Herran y Sigué,
2019). La presente tesis pretende ayudar a subsanar esta necesidad, entre otras, ayudando
a las empresas del sector inmobiliario a conocer las condiciones de mercado y los factores
que lo afectan brindando informacién que les permita equilibrar sus actividades de
captacién y conservacion de clientes; particularmente la conservacién de clientes a través
de la generacion de satisfaccion por medio de las estrategias de branding digital y marketing

digital y el efecto que este fendmeno de estudio tiene en la lealtad de los consumidores.

Siendo el desarrollo de la lealtad un posible objetivo de las organizaciones debido a la
evidencia empirica de las investigaciones mencionadas hasta el momento es necesario que
las empresas conozcan que factores anteceden a esta variable. Existen diferentes estudios
en este sentido, en aras de la presente investigacion nos enfocamos a aquellos que
estudian satisfaccién, branding digital y marketing digital, asi como el posible impacto en el
desarrollo de la lealtad de los consumidores y por consecuencia en la supervivencia de las

empresas.

A través de la revisidon de literatura, encontramos investigaciones que evidencian que la
satisfaccion proporciona una mayor lealtad, por ejemplo, Anderson y Srinivasan (2003) en
su estudio descubrieron una relacién positiva entre ambas variables; Lin y Lekhawipat
(2014) demostraron que los clientes satisfechos recompraran en el futuro mas que los
clientes insatisfechos; al igual que Bulut (2015) quien demostré que la satisfaccién tiene un
impacto positivo sobre la lealtad y las intenciones de recompra. En el mismo tenor, Angulo
(2016) establece que la satisfaccion es la clave para enaltecer la lealtad de los clientes y
afnade que por esta razon las organizaciones la utilizan como un indicador de lealtad. Por
su parte, Aguilar-Pérez et al. (2019), encontraron que la satisfaccioén tiene un impacto
positivo en la fidelizacion de los clientes de empresas de servicios, cabe mencionar que, en

su modelo, la variable branding fue también incluida.

La satisfaccion se considera un resultado clave de las relaciones entre comprador y
vendedor (Anderson y Sullivan, 1993) y se forma a través de un proceso de evaluacién
eficaz de las experiencias del consumidor (Wicks y Rorthlein, 2009) y todos los aspectos
que forman parte de estas experiencias (Flavian et al., 2006) mismas que proveen

informacion suficiente para evitar la decepcion (Bigné et al., 2008). Anderson y Narus (1990)
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definieron esta variable como el estado afectivo del consumidor que resulta de una

evaluacion general de su experiencia con un producto o servicio.

El estudio de la satisfaccion del cliente implica analizar el nivel que tiene referente a este
concepto, qué lo ha llevado a esto y cual es su estado de animo e incluso a conocer si sera
capaz de recomendar la experiencia y si llegara a ser leal a la marca (Schmitt, 1999; Bigné
et al., 2008; Rodriguez, 2010). Retomando los estudios de Garcia (2014), Angulo (2016),
Jeon y Jeong (2017), Hussain (2019) y Aguilar-Pérez et. al. (2019), existe evidencia tedrica
y empirica de que la satisfaccién esta relacionada con la lealtad de los consumidores tanto
en servicios como en productos y que esta variable tiene un impacto positivo sobre la
fidelizacion de los clientes en las diferentes etapas que esto implica hasta llevarlos a la

accion.

Por su parte, autores como Vinerean (2013) sugieren que poner énfasis en la satisfaccion
del cliente es la mejor manera para que la marca inicie una relacién emocional. Un cliente
esta satisfecho cuando su evaluacion general de la experiencia con una marca y sus
productos a lo largo del tiempo es positiva. Lo anterior se relaciona con la definicion de
branding que encontramos en Eid et al. (2013) quienes lo describen en su investigacion
como una construccion de relaciones y alianzas con clientes, usuarios y empresas
colaboradoras. Dicha construccion de relaciones se da a través de mecanismos que
fomentan el didlogo y la implicacién de los grupos de interés, permitiendo esto el

establecimiento de la confianza y la lealtad del cliente (Granata y Scozzese, 2017)

Diferentes autores conciben el branding como la disciplina metodolégica que se ocupa del
proceso de construccion, creacion y gestion de marcas (Chaves y Bellucia, 2008; Avalos,
2013). Su principal funcién consiste en comunicar la marca a los clientes, a través de la
comunicacion que las organizaciones desarrollan para explicar y promover su propuesta de

valor (Lovelock et al., 2011).

En el contexto electrénico, se ha convertido en un tema de particular interés, y no existe un
libro de marketing o comercio electrénico que no cubra este tema (Chaffey y Ellis-Chadwick,
2016; Rowley, 2004). Puesto que branding consiste en crear valor a través de diferentes
medios, lo que lleva a experiencias del cliente que provocan la compra repetida (Foroudi,
2019; Aaker, 1991; Chernatony y McDonald, 1992; Kapferer, 1992; Hankinson y Cowking,
1993), internet se convirtié en una herramienta poderosa en el contexto de branding, ya que

ofrece numerosas formas de promover un negocio en linea (Barreda et al., 2016). Por lo
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tanto, el branding digital se asocia simplemente con el uso de internet como un medio

posicionar la marca en el mercado haciendo llegar sus mensajes (Yasin et al., 2020).

Conlin y Labban (2019) mencionan que las actividades de branding y los mensajes de
marketing digital tienen fuertes implicaciones en actitudes y conductas de los compradores,
por lo que sugieren crear una estrategia digital integral que contemple, entre otras cosas,
estos elementos. Con relacion a marketing digital, existen también varios estudios que han
observado el impacto que esta variable tiene sobre la lealtad de los consumidores. Sriram
et al. (2019), por ejemplo, encontraron en su estudio de usuarios de sitios de e-commerce
y de e-shopping en India que la lealtad de los clientes se ve positivamente afectada por el
marketing digital a través de la popularidad del producto, es decir, a mejores mensajes de

marketing digital, mayor popularidad y lealtad.

En sintonia con lo anterior, Granata y Scozzese, (2019) mencionan que combinar técnicas
tradicionales de marketing y comunicacion y proyectarnos hacia el mundo digital, nos
permite alcanzar metas de relaciéon con los consumidores de una manera mas rapida,
incisiva y fuerte. El marketing digital utiliza la tecnologia de la informacién e internet para
los procesos de marketing definiendo las necesidades y demandas (Leeflang et al., 2013;
Khan e Islam, 2017) creando, comunicando, entregando e intercambiando ofertas que
tienen valor para los clientes, socios y la comunidad (Wind y Rangaswamy, 2001; Bala y
Verma, 2018).

Partiendo de la definicion basica, la comunicacion consiste en un remitente, un mensaje (en
este caso identidad de marca), un receptor, donde el remitente representa a la empresa
que comunica una identidad de marca (Kapferer, 2008) y el receptor representa al
consumidor que recibe el mensaje de la empresa y forma una imagen de marca (Vrontis et
al., 2018).

Desde el contexto de identidad e imagen de marca, los estudios sobre branding describen
identidad de marca como la idea unica y esencial de la marca (Aaker, 1996), lo que hace
que sea significativa y distintiva (Janonis et al., 2007), un conjunto Unico de asociaciones a
crear o mantener para establecer una relacion entre la marca y el cliente (Saaksjarvi y
Samiee, 2011). Es un concepto multidimensional que abarca los valores y la cultura de la

empresa, asi como la personalidad y la propuesta de valor (Aaker y Joachimsthaler, 2000).

Por otra parte, la imagen de la marca es definida como la percepcion del consumidor de

una marca como se refleja en las asociaciones mantenidas en la memoria del consumidor
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(Aaker, 1991; Arai et al., 2013; Anselmsson et al., 2014). También se ve como la percepcién
de una marca que se forma en el proceso de decodificacion de las facetas de la identidad

de la marca (Roy y Banerjee, 2014).

En el marco de la identidad e imagen de marca, el marketing digital cobra relevancia ya que
los especialistas enfrentan dificultades para mantener el control sobre la imagen de marca,
ya que compiten con el poder colectivo de los consumidores (Skorbich y Kot, 2018). Por lo
anterior, se deben usar los medios de la empresa, como el sitio web y correos electrénicos;
medios pagados, como otros sitios web y otras redes sociales; ademas de medios ganados,
aquellos en los que hay comunicaciones sobre la marca por parte de usuarios; y responder
en consecuencia para ganar la confianza del cliente y crear lealtad a la marca (Lovett y
Staelin, 2016).

Como se observa en lineas anteriores, existen investigaciones con relacién todas las
variables involucradas en la presente tesis de grado, sin embargo, estos estudios las
analizan de forma parcial, es decir, analizan la relacién entre dos o mas variables, pero no
la relacion que todas pueden tener. Como mencionan Perrigot y Pénard (2013), una
estrategia de comercio electrénico adecuada es esencial para el desempefo vy
supervivencia de los negocios, por lo que esta investigacién plantea analizar la relacion que
haya entre las variables branding digital, marketing digital, satisfaccion y lealtad en aras de
aportar con conocimiento en este sentido que permita a las empresas en general disenar,
adaptar o mejorar la estrategia digital que les permita impactar la actitud de los

consumidores hacia la marca y mejorar su expectativa de vida.

Desde la perspectiva académica, los estudios relacionados con la expectativa de vida

empresarial fueron agrupados por Conroy y Deller (2020) en cuatro patrones:

A. Tendencias a lo largo del tiempo, asi como por geografia e industria

B. Influencia del individuo: caracteristicas del emprendedor y la empresa

C. Capital humano y estructural u organizacional, y

D. El papel de la comunidad mas amplia o factores regionales fuera del control de la

empresa, incluidos los patrones de crecimiento general y las tasas de desempleo.

La presente tesis puede ser etiquetada dentro de la categoria A, puesto que estudia
tendencias existentes, en este caso, por sector industrial (construccion); o bien en la

categoria C, bajo el concepto de capital organizacional puesto que es la combinacién del
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conocimiento explicito e implicito, formal e informal, que de manera efectiva y eficiente

estructura, organiza y desarrolla las actividades de la empresa (Remezan, 2011).

En conclusion, la presente investigacion puede beneficiar segun datos de INEGI (2018a) al
41.2% de las mipymes las cuales utilizan internet en sus labores cotidianas. Si tomamos
esta referencia este porcentaje del 2018, incluso sin considerar el avance de las
telecomunicaciones en los ultimos afos, y cruzamos esta informacion con lo reportado por
INEGI (2020a), esto representaria un 2, 620,494 mipymes que pudieran obtener ayuda a
raiz de la presente investigacion. Ademas, ayudara a las mipymes a tener mas
conocimiento de las plataformas digitales, en las que hoy en dia se encuentran a mas de
80 millones de mexicanos, segun INEGI (2020a), y tratar de desarrollar su lealtad
impactando asi de manera significativa la supervivencia de estas empresas. Asimismo, se
presentaron estudios empiricos que demuestran que tanto el branding digital como el
marketing digital tienen influencia positiva en la satisfaccién y, a su vez, ésta sobre la lealtad
de los consumidores en ciertos sectores productivos y lugares del mundo, mas no se
encontraron investigaciones en México, lo que genera interrogantes y delimita los objetivos

de este trabajo de grado mismos que se presentan en la siguiente seccion.

1.4. Objetivos de Investigacion

Partiendo del problema de investigacion presentado en apartados anteriores y ante
la realidad que viven las micro, pequenas y medianas empresas hoy en dia, se plantean los

siguientes objetivos en torno a las variables mencionadas hasta el momento.
1.4.1. Objetivo General

Evaluar y describir la influencia que branding digital y el marketing digital tienen
sobre la satisfaccion y su impacto en los niveles de lealtad de los consumidores de giro

inmobiliario en México.
1.4.2. Objetivos Especificos

e Analizar el impacto que marketing digital tiene sobre branding digital.
¢ Analizar la influencia del marketing digital en la satisfaccién
e Analizar la influencia de branding digital en la satisfaccion.

e Analizar si la satisfaccion es un antecedente de la lealtad del cliente.

Con el objetivo de complementar el conocimiento existente, la presente tesis tiene como

eje de investigacion la satisfaccion de los clientes y busca evaluar el impacto que las
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variables antecedentes, branding digital y marketing digital, tienen en ella y por
consecuencia en la lealtad de los clientes de las empresas dedicadas al giro inmobiliario.
Uno de los objetivos principales de cualquier posgrado es el de generar nuevo conocimiento
y esta tesis busca generar teoria a través de la evaluacion dos estrategias utilizadas para
el desarrollo de la actitud de lealtad en clientes. A raiz de lo anterior, los resultados de esta
tesis seran de importancia en el sector privado puesto que se busca generar una guia en

relacién con las pautas para la implementacién o no de dichas estrategias.

Finalmente, la decision de abordar un estudio entre consumidores y no entre empresas
radica principalmente en que se busca medir el impacto en la satisfaccion de los clientes y
su relacién con la actitud de lealtad que ellos pueden desarrollar, mas alla de otros efectos
econdmicos u operativos que pudieran tener estas estrategias en el dia a dia de las

mipymes.

1.5. Hipotesis de Investigacion

Segun menciona Schmelkes (2010), la hipétesis es una respuesta tentativa al
problema planteado en una investigacion y debe ser una aseveracidén que pueda
comprobarse estadisticamente. Asi pues, el objetivo principal del presente trabajo que
consiste en analizar la relacién de branding digital y marketing digital con la lealtad de los
de los clientes a través de su satisfaccion, para lo cual es necesario desarrollar y probar un
modelo mediante el cual se pueda comprobar la informacion postulada. Dicho objetivo se
refleja en las hipétesis de este trabajo doctoral que se presentan a continuacion.

Un paso antes de nuestra variable eje (S) se encuentran las variables antecedentes (MD y
BD), mismas que seran analizadas para ver su influencia en la ya mencionada variable eje.
Se encuentran, por medio de la revision de literatura, diferentes investigaciones que las
involucran ambas variables, resaltando a Rancati y Gordini (2014) quienes mencionan que
comunicar el contenido adecuado permite a las organizaciones incrementar la conciencia
de marca en los consumidores y esto se ve reflejado en los indicadores de satisfaccion. Los
anteriores resultados se repiten en De Rosa et al. (2019) quienes en su estudio de branding
digital y marketing digital por la web concluyeron que los esfuerzos de comunicacion de MD
mejoran el BD de las marcas ya que se pueden modificar las percepciones que el cliente
tiene de la marca, mejorando sus juicios, evaluaciones o relaciones afectivas.

Rancati y Gordini (2014), mencionan también que los contenidos digitales creados por la
empresa ayudan a proporcionar una imagen coherente de la empresa y permitirle crear

valor afiadido para el consumidor. Como se menciond en la justificacion, la literatura de
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branding describe la identidad de marca como la idea Unica y esencial de la marca, lo que
hace que sea significativa y distintiva (Aaker, 1996; Janonis et al., 2007); mientras que la
imagen de la marca es definida como la percepcion del consumidor de una marca como se
refleja en las asociaciones mantenidas en la memoria del consumidor (Aaker, 1991; Arai et
al., 2013; Anselmsson et al., 2014). Rancati and Gordini (2014), contindan por explicar que
los mensajes compartidos como parte de la estrategia de marketing digital generan mas
conciencia de marca (BD) y que esto permite revisar el indice de S de los clientes que
reciben los mensajes correctos, lo que se traduce en mas tiempo navegando los sitios web
de las organizaciones o el regresar a ellos.

A través de la revision de literatura se dio cuenta que las variables branding digital y
marketing digital han sido ampliamente estudiadas y relacionadas entre si y con el concepto
de satisfaccion del cliente, sin embargo, no se encontré con un estudio que combinara estos
constructos con la industria inmobiliaria. Por lo anterior, se elaboran las siguientes hipoétesis
para comprobar si los hallazgos antes mencionados pueden ser aplicados al sector

inmobiliario en el contexto digital.

H1. El marketing digital tiene un impacto positivo sobre branding digital dirigido a los

clientes de empresas del giro inmobiliario en México.

H2. El marketing digital tiene un impacto positivo en la satisfaccién de los clientes

de empresas del giro inmobiliario en México.

H3. El branding digital tiene un impacto positivo en la satisfaccion de los clientes de

empresas del giro inmobiliario en México.

Partiendo de nuestra variable eje, satisfaccion, existen estudios que analizan su relacion
con la lealtad de los consumidores, asi como el impacto que pueda tener sobre ella. Tavira
y Estrada (2015) en su investigacion tedrica basada en estudios centrados en la gestion de
clientes, analizaron los efectos de la satisfaccion y la insatisfaccion en la retencién de
clientes, la intencidon de recomendacion y la confianza y concluyeron que la retencion de
clientes es menos costosa que la captacion de nuevos y que ademas este proceso se

potencializa desarrollando su satisfaccion.

Por su parte, Ruiz Santoyo (2016) encontrd en su investigacion que esta variable (S) tiene

un impacto positivo en los consumidores de servicios turisticos (viajes) a través de internet
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en diferentes ciudades de México. Asimismo, en los estudios de Aguilar Pérez et al. (2019)
realizados con consumidores de servicios de cafeterias se demostré también el impacto
positivo de la satisfaccién sobre la lealtad y las intenciones de recompra. Otro ejemplo en
este tenor es el estudio de Buhalis et al. (2020) en el que se analizé la lealtad en sitios de
internet con relacidon a variables como confianza, disefio, satisfaccion e intencion de
compra, siendo estos ultimos dos los que mayor impacto tienen por lo que fueron senalados
por los autores como prioritarios en lo que a lealtad concierne. Basado en las
investigaciones anteriores y contemplando que ninguno de los estudios revisados se

involucra el sector inmobiliario se desarrolla la siguiente hipotesis:

H4. La satisfaccion tiene un impacto positivo en la lealtad de los consumidores de

empresas del giro inmobiliario en México.

1.6. Preguntas de Investigacion

Partiendo de estas hipétesis y el planteamiento del problema realizado surgen

diferentes cuestionamientos en torno a las variables mencionadas hasta el momento:

o ;Tiene la estrategia de marketing digital un impacto positivo en la estrategia de
branding digital?

e /Es la estrategia de marketing digital un antecedente de la satisfaccion de los
consumidores?

e /Es la estrategia de branding digital un antecedente de la satisfaccion de los
consumidores?

e Es la estrategia de satisfaccion un antecedente de la lealtad en los

consumidores?

1.7. Modelo de Investigacion

Se presenta a continuacion en la figura 7 la propuesta de modelo tedrico, en el cual
se intenta explicar el fendmeno entre la comunicacién de e-marketing, el e-branding en la
satisfaccion y a su vez en la lealtad de los consumidores de empresas del giro inmobiliario

en México.
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Figura 7

Modelo Tebrico, relacion entre las variables de investigacion

MD

A4

BD

Segun se muestra en la figura 7, el marketing digital tiene una relacién directa con el
branding digital de las empresas del giro inmobiliario en México; ambas, a su vez, impactan

en la satisfaccion de sus clientes, lo cual da como resultado un efecto en la lealtad de éstos.

Finalmente, en esta seccion en la tabla 3 se presenta la matriz de congruencia a manera
de resumen explicativo de la relacién entre el titulo, el objetivo general, los objetivos
especificos, las hipdtesis y las preguntas de investigacion. Los colores homogéneos
evidencian la presencia de los mismos conceptos a través de las secciones presentadas.
Estas variables seran analizadas a profundidad en el siguiente capitulo denominado Marco

Tebrico.
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Tabla 3

Matriz de Congruencia

Matriz de congruencia

. Objetivo i - L .
Titulo Objetivos especificos Preguntas Hipoétesis Variables
general
| . ) . Tiene la estrategia de H1 EIMD tiene un impacto positivo sobre
Analizar la influencia que ) . o .
i MD un impacto positivoen BD dirigido a los clientes de empresas
Evaluar y MD tiene sobre BD. ] R . ;. .
= la estrategia de BD? del giro inmobiliario en México. Marketing
describir la o
. : Analizar el impacto MD (Es la estrategia de MD H2 EI MD tiene un impacto positivo en la  Digital
influencia  que
Efectos del BD y el MD tiene en la S de los antecedentedelaSdelos S de los clientes de empresas del giro
BDyMDen clientes. consumidores? inmobiliario en México.
tienen sobre la S
la S y su ) Branding
impacto en y su .|mpact0 €N Analizar la influencia del ¢Es la estrategia de BD HS3 EI BD tiene un impacto positivo en la Digital
los niveles los niveles de L g on |2 S de los antecedentedelaSdelos S de los clientes de empresas del giro
de L del de | S clientes. consumidores? inmobiliario en México.
consumidores
consumidor Satisfaccion

de empresas del
giro inmobiliario

en México.

Analizar si la S es un
antecedente de la L del

cliente.

,Es la estrategia de S
antecedente de la L en los

consumidores?

H4 La S tiene un impacto positivo en la L
de los consumidores de empresas del

giro inmobiliario en México

Lealtad
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1.8. Resumen

La mayoria de los gobiernos y académicos hoy en dia tienen el objetivo de ayudar
las mipymes a sobrevivir, es por esto que la busqueda de mejorar su competitividad y
rendimiento es una actividad primordial (Valdez et al., 2019). Para dar contexto a lo anterior,
el Banco Mundial (2020) presenta numeros relevantes, 95% de las empresas a nivel global

son mipymes, ellas contribuyen con hasta el 60% del empleo y el 40% del PIB mundial.

A pesar de los numeros y el impacto recién mencionado, a nivel mundial sélo el 44% de
estas empresas llegan a los 5 afios de vida, y para el caso de México sélo lo hacen el 33%
de las mipymes. Esta situacién se agravé aun mas durante la pandemia causada por el
virus SARS-CoV-2 debido a la ausencia de investigaciones relacionadas con la
supervivencia empresarial durante crisis mundiales (lwu, 2021). La pandemia recién
mencionada en conjunto con la realidad de las mipymes en México demuestran la magnitud

del fendmeno de estudio de este trabajo de grado.

El primer apartado de un trabajo de grado debe, ademas de plantear el problema que da
origen a la investigacion, responder preguntas basicas que evidencien la relevancia de éste.
Es decir, se debe detallar quiénes son los beneficiarios de la investigacion, qué se va a
cambiar, cdmo se va a lograr este cambio y cual sera la utilidad de la presente investigacién
(Schmelkes, 2010).

En cuanto a los beneficiarios, de forma indirecta las mipymes de México se pueden
beneficiar del conocimiento generado en esta investigacion. En nuestro pais, 99.8% de las
empresas (poco mas de 6,350,000) son mipymes y general 2 de cada 3 empleos, segun el
censo econémico de INEGI (2020). Ademas, se sabe que para 2018, 39% de las mipymes
contaba equipo de computo y el 41.2% uso internet en sus labores cotidianas segun datos

de la encuesta nacional de productividad de las mipymes (INEGI, 2018a).

De forma directa, en términos de PIB en 2020 la industria de la vivienda tuvo una
participacién del 5.8% dentro de la economia mexicana, (Statista, 2022; The World Bank,
2022). Las actividades vinculadas con la vivienda generaron 2 278 417 puestos de trabajo,
equivalentes a 5.5% del total de puestos reportados en el pais, obteniendo el quinto peldarno

en el ranking de las actividades que mas empleos generan (INEGI, 2021b).

Referente a lo que se intenta cambiar por medio de este trabajo de grado, en el
planteamiento del problema se explicd la situacién referente a la expectativa de vida de las

empresas en México, en donde un tercio de ellas perece en el primer afio y sélo un tercio
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llega a sobrevivir mas de 5 afios. En este sentido, se explica en trabajos como los de
Perrigot y Pénard (2013) que una estrategia de comercio electrénico adecuada es esencial
para el desempeno de los negocios. Ademas, desarrollar estrategias que fomenten la
competitividad y rendimiento de las mipymes es una necesidad generalizada (Valdez et al.,
2019). Por ultimo, investigaciones como las de Nah and Siau, 2020, referentes al uso de
plataformas digitales para comercio durante Covid 19; y la de Hamilton (2020) relacionado
con la sostenibilidad de los negocios en la pandemia a través de plataformas digitales;
demuestran que la nueva normalidad y las plataformas digitales van de la mano y tiene

impacto en el bienestar de las organizaciones.

Existe un gran numero de estudios que demuestran que la lealtad tiene una influencia
significativa en el desempefio de las empresas y su supervivencia, tales como Singh et al.
(2019) antecedentes de lealtad en servicios bancarios y de seguros y su efecto en el
desempeno empresarial; Fernandes Sampaio et al. (2020) efectos en el desempefio
empresarial de la orientacion a mercado y la lealtad; Utomo et al. (2020) efectos mediadores
de la lealtad del consumidor en el desempefio empresarial; He y Harris (2020)
responsabilidad social y marketing digital en tiempos de Covid 19; y Dick y Basu (1994)
quienes encontraron que las organizaciones con un mejor indice de lealtad de cliente tienen
mayor volumen de ventas, ademas, ellos generan resistencia a la competencia y dan

referencias positivas a su circulo social.

Hasta ahora se mencioné los beneficiarios y el cambio que se busca, en lo que respecta al
“como”, se presentan diversos estudios que evidencian el impacto positivo que la
satisfaccion del consumidor tiene sobre la lealtad de este, Anderson y Srinivasan (2003),
Lin y Lekhawipat (2014), Bulut (2015) y Aguilar Pérez et al. (2019), por ejemplo, demuestran
que la satisfaccion tiene un impacto positivo sobre la lealtad y las intenciones de recompra.
Por su parte, Angulo (2016) determina que la satisfaccion es la clave para enaltecer la

lealtad de los clientes y debe ser usada con un indicador de esta variable (lealtad).

Autores como Vinerean (2013) sugieren que poner énfasis en la satisfaccion del cliente es
la mejor manera para que la marca inicie una relacion emocional. Lo anterior se relaciona
con la definiciéon de branding la cual consiste en la construccion de relaciones y alianzas
con clientes, usuarios y empresas colaboradoras (Eid et al., 2013; Granata y Scozzese,
2019). Dicha construccién de relaciones se da a través de mecanismos que fomentan el
didlogo y la implicaciéon de los grupos de interés, permitiendo esto el establecimiento de la

confianza y la lealtad del cliente (Granata y Scozzese, 2017).
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Referente al dialogo, las relaciones con los clientes y la implicacién de estos, Conlin y
Labban (2019) concluyen que es necesario crear una estrategia que contemple actividades
de comunicacién, branding y marketing digital ya que estas variables tienen fuertes
implicaciones en actitudes y conductas de los compradores; Eggers (2020) menciona lo
anterior como uno de los principales retos a raiz de la evolucion originada durante la
pandemia. Sriram et al. (2019), nos dicen también que la lealtad de los clientes se ve
positivamente afectada por la comunicacion de e-marketing a través de la popularidad del

producto (branding), es decir, a mejor comunicacién mayor popularidad y lealtad.

Finalmente, se concluye esta seccién presentando la utilidad de esta investigacion
explicando que el uso de plataformas digitales mejora la eficiencia general de las empresas
(Alzahrani, 2019) puesto que representa una oportunidad y una herramienta generadora de
soluciones y ventajas competitivas (Regattieri et al., 2014); aumento de ventas; mejora en
la productividad (Awa, Baridam y Nwibere, 2015) y rentabilidad de las organizaciones
(Faloye, 2014).

Conroy y Deller (2020) nos muestran en su investigacion las cuatro causas generales por
las que las empresas reducen su esperanza de vida, las cuales se reducen a: tendencias a
lo largo del tiempo; influencia del emprendedor; capital humano y estructura organizacional,

y la comunidad y factores regionales fuera del control de la empresa.

Se busca, por medio de esta investigacién ayudar a subsanar la falta de conocimiento en
los puntos “Tendencias existentes”, por las tendencias en el sector inmobiliario, y “capital
organizacional”’ puesto que es la combinacién del conocimiento explicito e implicito, formal
e informal, que de manera efectiva y eficiente estructura, organiza y desarrolla las

actividades de la empresa (Remezan, 2011).

1.9. Estructura del trabajo de grado

En esta seccion se presenta la estructura general que la tesis ha de seguir para que,
con esto, el lector obtenga una precisa idea de los procesos y mecanismos llevados a cabo

durante la investigacion.

En términos generales y claros, este trabajo de grado se divide en tres grandes apartados,
en el primero de ellos, el cual comprende los capitulos 1y 2, se encuentra la revisién del
estado del arte a profundidad, lo que da fundamento tedrico a esta investigacion.
Posteriormente, en los capitulos siguientes (3,4 y 5) se encontrara el disefio metodoldgico,

el estudio empirico desarrollado con el fin de contrastar los modelos de relaciones causales
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planteados en los capitulos anteriores, los resultados y las conclusiones. Finalmente, en el
tercer apartado, sin ser un capitulo, se muestran las referencias bibliograficas, asi como los
anexos incluidos en el documento. A continuacion, se muestra en la figura 8 la secuencia

I6gica de las actividades a realizar en la presente tesis.

Figura 8

Estructura gréfica de la tesis doctoral

*Capitulo 1

*Capitulo 2

*Capitulo 3

Estudio ;
Eﬂo Capitulo 4

Conclusiones  -Capitulo 5

Referencias y
Anexos

En el primer bloque se concentran los capitulos 1y 2, en él se expone una extensiva revision
de literatura. Inicialmente en el capitulo 1 se realiza una breve contextualizacién a manera
de introduccién y planteamiento de los temas a tratar a lo largo de la tesis. El capitulo 2
presenta una aproximacion conceptual a los conceptos involucrados en esta investigacion
a través de teorias que dan respaldo a la postura propuesta en el modelo tedrico y a

investigaciones previas realizadas sobre estas variables.

Posteriormente en el capitulo 3, después de revisar la revision de la literatura y haber
establecido las hipdtesis, se expone la metodologia de investigacion utilizada para realizar
el estudio encaminado al contraste empirico de las variables y sus impactos en la lealtad

de los consumidores segun su grupo generacional.
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A continuacion, en el capitulo 4 expone los resultados obtenidos por medio del estudio
empirico, asi como el contraste de las hipétesis planteadas. Debido a que se propone un
estudio comparativo entre dos variables y su efecto en las variables eje y dependiente, es

aqui donde se presentan las principales diferencias y similitudes de éstas.

El capitulo 5, por su parte, muestra al lector de manera precisa las conclusiones generales
y las aportaciones tedricas y practicas que la investigacion brinda, de igual forma, se
discuten las implicaciones gerenciales para el sector pymes servicios. Por otra parte, en
este apartado se presentan las limitaciones de la investigacion, asi como posibles lineas
futuras de investigacion detectadas en aras de mejorar e incrementar el conocimiento en

relacion con la lealtad a través de plataformas digitales.

Finalmente, después del capitulo 5, en el ultimo bloque se encuentran las referencias
bibliograficas que fundamentan este trabajo de grado, asi como los anexos existentes
incluidos en esta seccion para facilitar la lectura de los demas capitulos y como informacion

complementaria para el lector.
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Capitulo 2. Marco Teérico

En este capitulo se busca identificar la literatura que soporta los postulados trazados
en los objetivos generales y especificos disefiados a partir del problema planteado. Se
comienza documentando las teorias que dan sustento a esta investigacién. Después,
respetando el orden del titulo de este trabajo de grado, las variables consideradas, segun
el modelo tedrico, como antecedentes: branding digital y marketing digital. Posteriormente,
la variable eje de la presente tesis, satisfaccion; y en el ultimo apartado de esta seccién se

analiza a profundidad la variable lealtad, considerada variable resultado en esta tesis.

2.1. Teorias de Sustento

El primer paso en el este apartado presenta diversas teorias que dan fundamentos
y justifican la integracion de los conceptos involucrados, mismas que seran modelos que
seguir en el desarrollo de esta tesis. En las décadas de los 50 y 60, el estudio sobre el
comportamiento del consumidor era algo innovador y con escasa investigacioén por lo que
cobré auge con la finalidad de comprender de manera mas eficiente la toma de decisiones
(Santoyo, 2016). Inicialmente tomando conceptos de otras areas como la psicologia, la
sociologia o la antropologia. Muchas de las primeras teorias del comportamiento del
consumidor se basaban en la idea de que el individuo actia de forma racional para

maximizar sus beneficios (Schiffman, 2010).

Posteriormente, se demostrd que los individuos también tienden a comprar por impulso 0 a
través de influencias de su entorno, un ejemplo de esto es visto en la Teoria de la Decision
e Incertidumbre la cual establece que una vez que las personas eligen algun producto,
tienden a valorarlo mas y evitan el coste asociado a conocer uno nuevo (Marin Aguilar,
2015). Este fendmeno provoca que una persona en el proceso de toma de decision ahorre
energia que puede destinar a otras actividades (Knight, 1921; Aguiar, 2004). La tabla 4
presenta de manera sintetizada las teorias que dan sustento a esta investigacién, mismas

que después son descritas con mayor extension.
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Tabla 4

Fundamentacion tedrica

Variable

Teoria

Descripcion

Autor

Satisfaccion

Lealtad

E-branding,
comunicacion
de e-marketing

y lealtad

Teoria de la
confirmacioén de
la expectativa
Modelo de
Lealtad de

Oliver

Teoria de la
accion
razonada. (TRA
en inglés)

Teoria del
comportamiento
planeado (TPB)

Teoria de la
Decision e

Incertidumbre

Los consumidores forman una expectativa previa a la compra, después del primer uso se determina

su nivel de satisfaccion y se refleja en intenciones de recompra.

La satisfaccion es un fenémeno placentero y al repetirse incide en la lealtad de los consumidores. La

lealtad tiene cuatro fases la cognitiva, afectiva, conativa y de accién.

Trata la conducta humana por medio de un sistema de creencias, actitudes, intenciones y
comportamiento, que a su vez se relaciona con la toma de decisiones a nivel conductual.
En ese sentido, la presente tesis toma esta teoria como uno de sus principales sustentos puesto que

analiza las actitudes, intenciones y comportamiento, conceptos ligados a la lealtad.

Sostiene que la conducta humana es voluntaria y esta determinada por la intencion conductual

(actitudes sociales, normas subjetivas y control conductual percibido). Finalmente, estos
componentes se conforman de acuerdo con creencias que parten de la experiencia directa o medida.
Esta teoria también fundamenta la presente puesto que el control de comportamiento es un factor

determinante y la intencion y la actitud relacionada con el comportamiento.

Valoracién de atributos y funciones de lo ya conocido. Con ello, disminuyendo el desgaste energético
que conlleva la toma de decisiones cuando estas se producen de manera constante y repetitiva.
Esta teoria es uno de los principales sustentos de esta tesis, puesto que incluso desde su definicion

se asocia con lealtad.

Oliver (1980).

Oliver (1999).

Ajzen y Fishbein
(1974, 1980),
Ajzen (2000).

Ajzen (1991)

Knight (1921),
Aguiar (2004).
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2.1.1. Teoria de la Confirmacion de la Expectativa

Oliver (1980) propuso la teoria de la confirmacion de la expectativa (TEC o ECT por
sus siglas en inglés) para estudiar la satisfaccién del consumidor y el comportamiento de
recompra. La TEC establece que los consumidores primero forman una expectativa inicial
antes de la compra y luego construyen percepciones sobre el desempefio del producto /
servicio consumido después de un periodo de consumo inicial. A continuacion, los
consumidores decidiran su nivel de satisfaccion en funcion de la medida en que se
confirmen sus expectativas mediante la comparacion del rendimiento real del producto /
servicio con su expectativa inicial del rendimiento. En consecuencia, los consumidores
satisfechos formaran intenciones de recompra. De manera similar, cuando los clientes han
confirmado su expectativa de que un sitio web de comercio electrénico es confiable, estaran
mas motivados para recomprar desde el mismo sitio web de comercio electrénico (Eid,
2011).

2.1.2. Modelo de Lealtad de Oliver

En su trabajo, Oliver (1997) define a la satisfaccibn como un cumplimiento
placentero y explica que el consumir representa para las personas llenar una necesidad,
objetivo 0 meta y que esta accién en si causa satisfaccion ya que su resultado puede
generar un sentimiento de placer o no segun su cumplimiento. Para que la satisfaccién
afecte a la lealtad ésta debe repetirse en varias ocasiones y debe ser frecuente (Tena et
al., 2007).

Continuando con sus trabajos relacionados con lealtad, Oliver (1999) propuso un modelo
integrador que contempla modelos anteriores y en el que quedan recogidos los conceptos
mencionados en ellos. En su modelo, Oliver explica que los consumidores forman su
compromiso de lealtad primero en una valoracion cognitiva, que posteriormente genera un
estado afectivo favorable hacia la marca. Este afecto genera, posteriormente, una intencién
de recompra (conativo), la cual finalmente se materializa en el comportamiento de recompra

propiamente (Fandos et al., 2013).
2.1.3. Teoria de la Accion Razonada

La Teoria de Accion Razonada ofrece un modelo completo de investigacion que
involucra aspectos como las creencias, dividiéndolas en conductuales cuando son

particulares a cada sujeto y normativas, cuando son manifiestas de los grupos de
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pertenencia: asi como las actitudes, las normas subjetivas, la motivacién para cumplir esas

creencias y normas, y la intencion hacia la realizacién de una conducta (Rodriguez, 2007).

Segun Fishbein (1967) la posicion de una persona sobre una dimension bipolar evaluativa
o afectiva con respecto de un objeto, acciéon o evento es actitud. Una actitud representa el
sentimiento favorable o desfavorable de una persona hacia algun objeto estimulo (Ajzen y
Fishbein, 1980). Las actitudes son evaluaciones del atributo y son una funcién de las
creencias que unen un nuevo atributo a otras caracteristicas y a las evaluaciones de dichas
caracteristicas (Fishbein y Ajzen, 1975). Es decir, al adquirir una creencia hacia un objeto,

automatica y simultdneamente se adquiere una actitud hacia el mismo.

Rodriguez (2007) explica que esta teoria estudia la actitud a partir de la intencion que tiene
una persona para realizar o no una conducta, es decir, las intenciones son el mejor predictor
de una conducta de uso, y que dicha intencion esta determinada por la actitud de la persona,
y por la norma subjetiva en relacién con el comportamiento concreto. En suma, la intencion
es el mejor predictor del comportamiento (Reyes et al., 2019; Almeida-Santana y Moreno-
Gil, 2018; Amaro y Duarte, 2013, 2015).

2.1.4. Teoria del Comportamiento Planeado

La teoria de la conducta planificada es una extension de la teoria de la accion
razonada (Ajzen y Fishbein, 1980; Fishbein y Ajzen, 1975), necesaria por las limitaciones
del modelo original al tratar conductas sobre las cuales las personas tienen un control de
voluntad incompleto. Un factor central de esta teoria es la intencidon de un individuo a
realizar alguna accioén. Se cree que las intenciones representan los factores motivacionales
que influyen en el comportamiento; es decir, representan en qué medida alguien esta

dispuesto a hacer algo y cuanto esfuerzo estan dispuestos a hacer para lograr una meta.

Cémo principio basico de esta teoria, a mayor intencién, mayor probabilidad de accién. Sin
embargo, esto solo sucede si la persona puede decidir a voluntad realizar o no el
comportamiento. Existen situaciones que cumplen con lo anterior, sin embargo, la conducta
puede depender en cierto grado, de factores no motivadores como la disponibilidad de
oportunidades y recursos necesarios, por ejemplo, tiempo, dinero, habilidades, cooperacién
de otros (Ajzen, 1985). Es decir, si una persona cuenta con las oportunidades y los recursos

necesarios, y tenga la intencion de realizar el comportamiento, debe tener éxito al hacerlo

(Ajzen, 1991).
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La teoria de la accion planeada explica que las intenciones y comportamientos estan

regidos por tres principios:

a. Actitud: Evaluacién individual de una conducta, si la valoracion es positiva la
intencion es mayor. Esto incluye creencias sobre las probables
consecuencias del comportamiento.

b. Creencias normativas: Expectativas normativas de otras personas, es decir
de lo que los grupos sociales a los que pertenece el sujeto esperan de él.

c. Control del Comportamiento: Grado en que una persona cree que controla
un comportamiento determinado. La teoria sugiere que es mas probable que

las personas tengan la intencién si sienten que pueden hacerlo con éxito.

La teoria del comportamiento planeado ha demostrado ser superior a la teoria de la accidn
razonada para la prediccién del comportamiento (Madden et al., 1992), y tiene una regla
basica cuanto mas favorable sea la actitud hacia los tres principios mencionado arriba, mas
fuerte debe ser la intencion de la persona de realizar el comportamiento. Finalmente, dado
un grado suficiente de control real sobre el comportamiento, se espera que las personas

lleven a cabo sus intenciones cuando surja la oportunidad (Ajzen, 2002).
2.1.5. Teoria de la Decisién e Incertidumbre

Tomar una decision en la que las consecuencias no estén controladas representa
una situacion de gran complejidad para las personas. La aleatoriedad de las consecuencias
puede provenir, tanto porque el proceso pueda estar gobernado por el azar, como por una
falta de informacion que impide se determine con exactitud cuales son esas consecuencias
(Vitoriano, 2007).

El principio bajo de esta teoria es simple, los seres humanos una vez que ya tienen algun
producto, tienden a valorar mas dicho bien a fin de evitar el coste asociado a tener que
conocer uno nuevo. Esto provoca que una persona en el proceso de toma de decisiéon
ahorre energia que puede destinar a otras actividades (Knight, 1921; Aguiar, 2004). Es
decir, la gente asume las limitaciones de la racionalidad y trata de adaptarse a las
circunstancias usando reglas sencillas de decision y «trucos» para ahorrarse la busqueda
de nueva informacion o para tomar decisiones cuando se carece de ella (Gigerenzer y Todd
1999; Gigerenzer y Selten, 2002). Bajo esta teoria los consumidores no consideran el
cambio por el esfuerzo e incertidumbre que ello conlleva, es decir, si algo funciona, se

mantiene (Marin-Aguilar, 2015).
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En resumen, para esta seccién, se pueden distinguir 2 etapas en el comportamiento de
compras: una primera en la que el consumidor manifiesta su preocupacion por la compra
inicial y las consecuencias que esta conlleva; y una segunda etapa, relacionada con la
posibilidad e intencion de volver a adquirir productos de la misma tienda (Zhang et al.,
2011). Después de una compra, los individuos realizan una evaluacién de satisfaccion a
través de la comparacién con su experiencia previa o con la recomendacion de otros. Una
evaluacion favorable confirma o supera la expectativa (Oliver y Swan, 1989) y en
consecuencia el individuo asume una intencion conductual hacia una marca u organizacion,
lo que se traduce como una actitud de lealtad. Mas adelante en este capitulo se describe a
profundidad esta actitud, su origen, definicidn, corrientes de estudio, entre otros datos

relevantes del estado del arte.

2.2. Branding Digital

Para poder hablar de este concepto es necesario primero comprender el concepto
de marca, la cual se define como “el simbolo y/o expresiéon que posiciona un producto en el
mercado, y que tiene caracteristicas propias que satisfacen las necesidades del
consumidor” (Aguilar-Galvez et al., 2015). La marca, de acuerdo con Grzesiak (2015),
existe en la mente de un consumidor; por ende, su gestion (branding) es la gestion de la

percepciéon del consumidor.
2.2.1. Branding

Para varios autores branding puede ser explicado como la disciplina metodolégica
que se enfoca en el proceso de construccion, creacion y gestion de marcas (Chaves y
Bellucia, 2008; Avalos, 2010; Prado-Lorenzo y Garcia-Sanchez, 2010; Sterman, 2013) que
intenta posicionar productos en la mente y sentimientos del mercado desarrollando y
manteniendo atributos y valores de forma coherente, apropiada, distintiva y susceptible de

ser protegida legalmente (Bautista, 2009).

De forma sencilla y tradicional, el concepto de branding se plasma como la transmision de
una filosofia o experiencia que crea de valor a través de diferentes medios, lo que lleva a
experiencias del cliente que provocan la compra repetida (Foroudi, 2019; Hussain, 2019;
Hayes, 2006; Hankinson y Cowking, 1993; Chernatony y McDonald, 1992; Kapferer, 1992;
y Aaker, 1991). La creacion de valor se convierte a través del tiempo en lealtad, actitudes y
percepciones positivas, capacidad de atraer nuevos clientes, precios mas altos, facilidad de

ingreso a nuevos mercados y el impedimento de nuevos competidores (Otero-Gémez y
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Giraldo-Pérez, 2019). A continuacion, en la tabla 5 se recogen algunas definiciones

relevantes de este concepto.

Tabla 5

Definiciones relevantes de Branding

Definiciéon

Autor

Transmisidon de una filosofia o experiencia provocando la creacién Aaker (1991).

de valor a través de diferentes medios, lo que lleva a experiencias

del cliente que provocan la compra repetida

Disciplina metodolégica que se ocupa del proceso de construccidon, Chaves y Bellucia (2008).

creacioén y gestion de marcas.

Estrategia de negocio que busca posicionar la marca en la mente y Bautista (2009).

sentimientos de los publicos.

Comunicar la identidad Unica de una marca para diferenciarla de sus De Rosa et al. (2019).

competidores

Fuente: Elaboracion propia

Por su parte, Simmons et al. (2010) explican en su estudio de BD que un buen producto o

servicio conlleva a un buen branding, mismo que debe ser generado por medio:

i. Comprender el punto de vista de los clientes ya que una marca depende de

percepcidn del cliente;

ii. Comunicaciones de marketing: una vez creadas, las marcas deben comunicarse y

posicionarse para la audiencia relevante en el mercado;

iii. Interacciones continuas: la creacién, el desarrollo y la proteccion de la identidad de

la marca en una interaccién continua con los clientes para lograr una ventaja

competitiva duradera en forma de marcas.

Kotler y Keller (2016) sostienen que el branding proporciona a los productos y servicios el

poder de una marca. Partiendo de la afirmacion anterior y en un contexto digital, internet es

una herramienta poderosa en la marca, ya que ofrece numerosas formas de promover un

negocio y en linea. De tal forma que, al mezclar las bondades del branding con las

posibilidades que internet nos ofrece, podemos hablar de branding digital (Barreda et al.,

2016).
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2.2.2. Branding Digital

Construir una presencia y una fuerte identidad de marca en linea se ha convertido
en algo imprescindible para las organizaciones, lo anterior ya que una fuerte identidad de
marca da a los clientes certeza incluso en relacién con productos desconocidos (Ries y
Ries, 2000; Bergstrom, 2000; Mitchell, 2000; Berry, 2000). Una fuerte presencia en el
mercado se traduce en un mayor control en términos de poder en comparacion con los
clientes y aquellas empresas con un posicionamiento mas débil o sin él; ademas las marcas
con una fuerte identidad son dificiles de imitar (Hussain, 2019; Chernatony y McDonald,
1992; Kapferer, 1992).

Existe un consenso sobre el hecho de que cualquier marca con "presencia en linea" es una
marca en linea (Yasin et al., 2020), por otra parte, BD se asocia con el uso de Internet como
un medio para posicionar la marca en el mercado. Por lo anterior, la influencia que el BD
puede generar en los consumidores es sustancial considerando como el comercio ha
evolucionado y dénde o como se realizan las transacciones comerciales hoy en dia
(Barreda et al., 2016). Este fendmeno se ha convertido en un tema de particular interés, y
no existe un libro de mercadotecnia digital o comercio electrénico que no lo cubra (Chaffey
y Ellis-Chadwick, 2016; Rowley, 2004).

Para Eid et al. (2011) el BD se presenta como una construccion de relaciones y alianzas
con clientes, usuarios y empresas colaboradoras. Esta construccién de relaciones se da a
través de mecanismos que fomentan el didlogo con grupos de interés en el proceso de
creacion de valor y el boca a boca. Estos dos elementos permiten el establecimiento de la
confianza y la lealtad electronica del cliente, ademas de lo que generan las empresas a

través de sus estrategias de BD (Granata y Scozzese, 2017).

Segun el estudio de Hussain (2019), la marca esta dentro del top seis de las cualidades
que las empresas necesitan para construir y mantener la confianza en internet; los otros
aspectos fundamentales son la navegabilidad, el cumplimiento, la presentacion, la
tecnologia y los sellos de aprobacion. Este hallazgo también fue respaldado por Bachnik y
Nowacki (2018), quienes confirman que la marca es un elemento importante para construir

y mantener la confianza en internet.
2.2.3. Perspectiva de Identidad e Imagen de Marca

Segun De Rosa et al. (2019), basados en Aaker (1996) y Keller (1998) en sus

estudios de BD y destinos turisticos, varios autores estan de acuerdo en que la identidad
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de marca y la imagen de marca son ingredientes cruciales para el éxito del branding desde
dos perspectivas diferentes: 1) los vendedores que desean crear la identidad de la marca;

y 2) el mercado que percibe la imagen de la marca.

La identidad de marca es comunmente definida en términos de atributos concretos y
tangibles de la propia marca (Kapferer, 2012) o bien, como “un conjunto Unico de
asociaciones de marca que el estratega de marca aspira a crear o mantener” (Aaker, 1996,
p. 68). Por su parte, laimagen de marca, de acuerdo con Baloglu y McCleary (1999) y Pike
(2009), puede definirse como las percepciones que el usuario tiene de una marca,
reflejadas a través sus experiencias o recuerdos (Keller, 1998, p. 93) o como la combinacion
de evaluaciones cognitivas y afectivas almacenadas en las mentes de los consumidores
(Cai, 2002, p. 723).

2.2.4. Perspectiva de Multiples Personalidades de Marca

Lo presentado en el anterior apartado es clasificado por algunos autores como
enfoque clasico, el cual concibe a la identidad como estatica y duradera (Essamri et al.,
2018). Existe otra corriente de estudios en este prisma que propone un enfoque de identidad
de marca como algo constante de evolucion, construida a través de un proceso dialéctico
entre una multitud de partes interesadas (empresa, marca y comunidades) en relacion con
sus identidades individuales y colectivas (Da Silveira et al., 2013; Merz et al., 2009; Von
Wallpach et al., 2017).

No fue sino hasta la década de 2000 que surgié la perspectiva branding orientado el cliente.
Esta perspectiva considera las marcas como procesos dinamicos y sociales y reconoce que
se construyen socialmente a través de complejas interacciones entre la empresa, la marca
y una multitud de partes interesadas (Merz et al., 2009; Vallaster y Von Wallpach, 2013).
Es decir, la marca es un concepto dinamico y se origina por medio de la interaccién de la
marca con cualquier grupo o individuo que pueda afectar o se vea afectado por el logro de
los objetivos de la organizacién (Da Silveira et al., 2013). Esas partes interesadas son
definidas explicitamente por Essamri et al. (2018) como los grupos internos y externos
(empleados, consumidores, comunidades de marca, etc.) quienes al interactuar con la

marca se apropian de ella y co-crean su identidad.

En sus estudios, Kornum et al. (2017) sefalan la existencia de sinergias y tensiones entre
la identidad de la marca prevista, la identidad colectiva de la comunidad de la marca y las

identidades de los consumidores individuales tal como las articulan los miembros de la
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comunidad de la marca. Lo anterior resultando en un sistema de identidades en el que éstas

pueden interactuar de manera complementaria o contradictoria.

Las empresas se han dado cuenta de que las marcas son un indicador clave y efectivo para
atraer la atencion y el respeto en el mercado cada vez mas competitivo de hoy (Otero
Gbémez y Giraldo Pérez, 2019). Para estos autores, una vez que las empresas se preocupan
por cosas como branding y marketing es porque se encuentran en una etapa en la que ya
no solo piensan en encontrar nuevos clientes, sino gestionar la demanda mediante la

fidelizacion de los mismos.

Es asi que, EI BD se relaciona con el marketing digital ya que la personalidad de una marca
puede inferirse de las personas asociadas con la marca, por ejemplo, usuarios,
representantes de la empresa, patrocinadores, atributos del producto, asociaciones de
categorias, nombre de la marca o los mensajes que la marca comparta como parte de su
estrategia de mercadotecnia (Aaker, 1997). Ademas, las mejoras en las comunicaciones
también significaron que la mayoria de las empresas podian ingresar a los mercados
mundiales antes de establecer relaciones comerciales mejores y mas importantes,

relaciones como las de satisfaccion (Feindt et al., 2002).

Finalmente, en un entorno electrénico donde la interaccién fisica con el cliente es muy
reducida y no hay posibilidad de verificar la calidad de los productos en primera persona, el
BD es de fundamental importancia, porque la confianza del consumidor hacia la marca
reduce la incertidumbre y la desconfianza, devolviéndole un sentido de fiabilidad y

familiaridad (Granata y Scozzese, 2019).
2.2.5. Formas de Medicion

A través de la revision de literatura se encontraron bastantes estudios que incluyen
BD en sus modelos conceptuales. Los objetivos de las investigaciones son diversos y las
variables con las que se asocia el e-branding lo son también. En la tabla 6 se muestra un
listado de estudios similares al presente, los cuales debido a su relevancia fueron

analizados.
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Tabla 6

Estudios de branding digital similares y sus variables relacionadas

Variable relacionada con

branding digital

Autor

Valor de marca

Satisfaccion

Comunicacion /

Interaccion

Comunidades en linea

Lealtad

Uso de herramientas IT

(Mejores practicas)

Imagen de marca /

posicionamiento

Experiencia de marca

Otero Gomez y Giraldo Pérez (2019)
Essamri et al. (2019)
Granata, G., y Scozzese, G. (2019)
Barreda et al. (2016)

Erdem, T., y Swait, J. (1998)
Hussain (2019)

Aguilar Pérez et al. (2019)
Vazifehdoost et al. (2014)
Bergstrom (2000)

Hussain (2019)

Granata y Scozzese (2019).
De Rosa et al. (2019)
Barreda et al. (2016)

Yasin et al. (2020)

Essamri et al. (2019)

De Rosa et al. (2019)
Hussain (2019)

Aguilar Pérez et al. (2019)
Vazifehdoost et al. (2014)
Granata y Scozzese (2019)
De Rosa et al. (2019)
Bergstrom (2000)

Barreda et al. (2016)
Vazifehdoost et al. (2014)

Yasin et al. (2020)
Vazifehdoost et al. (2014)

Fuente: elaboracioén propia

De los mencionados anteriormente, se revisaron diferentes instrumentos de medicion y

modelos relevantes. Debido a que en este trabajo de grado el BD es postulado como un

antecedente de la satisfaccion y de forma indirecta de lealtad, se tuvo enfoque en aquellos

relacionados con estas variables.
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Hussain (2019), realizé una investigacion similar a ésta en relacion con las variables
utilizadas y los temas abordados, aunque en su caso orientd su estudio a la interaccion
multimodal y su efecto en el BD ademas de su relacién con la e-lealtad, como se muestra

en la figura 9.

Figura 9

Modelo conceptual de Hussain (2019): Branding interactivo multimodal en comercio

electronico: una investigacion empirica.
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Fuente: Elaboracién propia basado en Hussain (2019)

En su investigacion se usaron varios instrumentos para conocer la actitud hacia la marca
como respuesta al branding y el efecto que esto tenia en los consumidores. Los
instrumentos usados fueron Kim et al. (2007) para lealtad, Ahn et al. (2004) para calidad y
entrega de servicio; Klein (2007) y Page-Thomas (2006) para facilidad de uso del sitio web.

Por su parte, Aguilar Pérez et al. (2019) en su estudio de branding en la fidelizacion de los
clientes de cafeterias utilizaron una escala de 16 items, creados y validados por ellos
mismos obteniendo resultados en la prueba del Alpha de Cronbach de entre 0.82 y 1.4

validando de esta manera su instrumento.

De forma similar, Otero Gémez y Giraldo Pérez (2019) midieron la efectividad de los

esfuerzos de BD a través de las variables amor hacia la marca y valor de marca; ademas
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de los anteriores también utilizaron escalas de comunicacion de boca en boca en ambientes
digitales y no digitales. El modelo de su investigacién se muestra en la figura 10.
Figura 10

Modelo conceptual de Otero Gémez y Giraldo Pérez (2019): Antecedentes y consecuencias

del valor de marca. Un estudio en consumidores jovenes.

WOM

Amor ala
marca

Valor de Intencion de
Marca " recompra

e-WOM

Fuente: Otero Gomez y Giraldo Pérez (2019, p. 86).

Aaker (1996), por su parte, desarrollé dos perspectivas en este sentido: en su investigacion
habla de valor percibido, personalidad y organizacion; mientras que en su trabajo de 1997
desarrollé bastante el concepto de personalidad de marca y como los clientes se pueden
identificar con ellas a través de cinco dimensiones muy mencionadas en la literatura

relacionada con este tema: sinceridad, emocién, competencia, sofisticacion y rudeza.

Experiencia de marca, Brakus, Schmitt y Zarantello (2009) utilizan cuatro dimensiones para
medir las respuestas de los consumidores (sensaciones, sentimientos y percepciones)
relacionadas con los estimulos de la marca en diferentes canales. Estas cuatro dimensiones

cuentan cada una con tres items y son: sensorial, afectiva, intelectual y conductual.

Referente a la personalidad de marca, Aaker (1997) defini6 un marco de caracteristicas
humanas que puede ser asociadas con las marcas bajo la premisa de que la personalidad
de una marca es una expresion simbdlica de la personalidad de sus consumidores. En este
mismo tenor encontramos la escala de Grohmann (2009), quien desarrollé un instrumento
bidimensional de cualidades cuyas personalidades se asocian a las dimensiones de

masculinidad y feminidad.

Significado de marca, Strizhakova et al. (2008) desarrollaron una escala para medir las
actitudes hacia productos comercializados de forma multinacional o a través de grandes

zonas geograficas donde varias etnias o grupos sociales estan implicitos. Esta escala
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presenta siete dimensiones con diferente niumero de items; calidad (5), marca como estatus
social (5), personalidad (5), identidad de grupo (5), valores personales (3), tradicion familiar

(5) y herencia étnica (4).

La escala de Erdem y Swait (1998) ha sido utilizada bastantes veces en la medicion de las
actitudes hacia la marca, siendo ésta una razon de peso para su uso. Otra ventaja de esta
escala es que permite apropiadamente identificar si las actitudes hacia la marca por parte
de los clientes son favorables o no desde el punto de vista de la credibilidad. La escala
original incluye siete items, aunque diferentes estudios la adaptan y reducen a seis. Otros
trabajos con esta escala son Erdem y Swait (2004); Erdem, Swait y Valenzuela (2006);
Leischnig et al. (2012).

2.3. Marketing Digital

En el presente apartado, se desarrolla todo lo relacionado con la variable de
marketing digital (MD): las formas en las que se conoce, su conceptualizacion, sus
caracteristicas mas representativas y sus herramientas. Igualmente, se presentan técnicas
y procedimientos empleados para su medicion, asi como un resumen de modelos en las

que la variable de e-marketing aparece y sus principales efectos en otras variables.
2.3.1. Origen y Conceptualizacion

“El Marketing digital actual es un proceso responsable orientado a identificar,
anticipar y satisfacer las necesidades del cliente, con la finalidad de fidelizarle, de forma

que la empresa pueda obtener sus objetivos estratégicos”.
Sainz (2017, p. 47)

El concepto de MD nace de la necesidad de dar un nombre a las actividades de
mercadotecnia que se suscitaban por medio de internet (Noyola, 2016). EI MD nace con la
fuerte expansion de internet a partir de finales de los afios 90 (Membiela-Pollan y
Fernandez, 2019), sin embargo, desde la entrada de internet transcurren afnos hasta que
acontece la verdadera difusion del MD, siendo el aumento desenfrenado en el nimero de
usuarios con acceso a internet lo que ha conducido a la consolidacion de este concepto
(Kotler y Keller, 2011).

Casanova (2020) afirma que fueron los investigadores Hagel y Armstrong los pioneros en
este campo de estudios y que ademas fueron los primeros en referirse a este concepto el

cual denominaron como e-marketing. Casi de forma simultanea a Hagel y Armstrong, los
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trabajos de Ghosh (1998) se enfocaron la idea de hacer negocios a través de internet. Mas
de veinte afos después, Liu et al. (2019) demuestran en su estudio que las estrategias de
MD estan cambiando el mundo del marketing, y se cree que ahora es paralelo o incluso ha
superado algunas estrategias de marketing tradicionales, agregan que esto no significa que
las estrategias tradicionales puedan descartarse, pero si que pueden perderse en un mundo
tan competitivo. En la tabla 7 se muestra una secuencia del origen y evolucién del MD en

sus primeros anos.

Tabla 7

Origen y evolucion de Marketing Digital

Ano Autor Aportacion
1997 Hagel y Armstrong Perspectivas sobre el término y propuesta de concepto e-
marketing.
1997 Alba et al. Beneficios de comprar desde el hogar e incentivos de

mercados electronicos.

1998 Ghosh Negocios a través de internet

1999 Godin Permisos de mercado y marketing viral

2000 Hanson Internet para uso individuos y acceso a productos.

2001 Breakenridge Cyberbranding

2001 Straus y Frost Impacto de los negocios en internet y las 4P’s, ademas de

agregar el concepto CRM.

2002 Mohammed et al. Propuesta de las 4P’s en internet, agregando comunidad y
branding.

2008 Wu y Hsieh 4C’s de marketing en internet

2012 Kaplan Marketing Movil

Fuente: Elaboracion propia, con base en Noyola (2016) y Pollan y Pedreira-Fernandez
(2019). Origen y evolucién del concepto de marketing. Digital, autores relevantes y sus

aportaciones.

Cdémo es comun en las ciencias sociales, no hay un concepto estandarizado para MD, aun
asi, existen autores que dicen que en realidad no existe una diferencia entre el MD y el
tradicional ya que al final del dia el objetivo de ambos es conservar al cliente y estimular
futuras ventas y las herramientas de comunicacion en ambas modalidades ayudan a
contactar y mantener relaciones a largo plazo con los clientes (Stokes, 2013). La revisién
de literatura evidencié que el concepto de MD recibe distintas denominaciones como e-

marketing (Hagel y Armstrong, 1997), marketing en internet (Wu y Hsieh, 2008), marketing
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online (Blazquez, 2013), marketing digital (Liu et al., 2019), para el caso de la presente tesis
estos conceptos seran contemplados como sinénimos y se elige marketing digital (MD)

como el concepto a usar a lo largo del documento.

En los ultimos afos la tecnologia ha generado grandes progresos, tanto desde el punto de
vista de la demanda como también desde la oferta, y ha supuesto la adaptacién continua
del marketing a la nueva realidad digital (Arias, 2015). Por su parte, Kotler (2011) menciona
que cada vez mas actividades del marketing moderno se estan pasando del mercado al
ciberespacio. La evolucion del MD ha sido proporcional al nimero de usuarios que
implementan medidas en este ambito y a la extension e innovacion de las herramientas
digitales que apoyan la estrategia de marketing de la organizacion; a tal grado que hoy en

dia representa el método para llevar a cabo negociaciones a nivel global (Selman, 2017).

Liu et al. (2019) demuestran en su estudio que las estrategias de MD estan cambiando el
mundo del marketing, de 2013 a la fecha las estrategias digitales han sido el enfoque y se
cree puedan haber superado el marketing tradicional. En los ultimos afios el MD esta en el
centro de los negocios, afiade valor a los productos, amplia los canales de distribucion,
mejora los sistemas de uso y posterior al uso, ademas, acerca a los clientes, ayuda a

comprenderlos mejor y los hace participes (Schaefer y Hetman, 2019).

Regresando a la conceptualizacion, se puede decir que esto significa que el MD es un
sistema para vender tanto el uso, como los productos y servicios a un publico seleccionado
que tienen acceso a internet y los servicios comerciales en linea mediante herramientas y
servicios de forma estratégica y congruente con el programa general de marketing
(Blazquez, 2013). La evolucion de marketing y la aparicion del MD ha generado un gran
crecimiento de los mercados. Segun el Statista (2019) la poblacion digital global aumentd
de forma considerable en los ultimos anos, en 2005 se estimaba que habia en el mundo 1.2
mil millones usuarios de internet, a enero de 2019 se estima que hubieran 4.4 mil millones

de usuarios.
2.3.2. Marketing Digital: Beneficios e Impacto

En el mismo orden de ideas de la evolucion y como ejemplo se encuentra el reporte
de ONTSI (2019), el cual dice que en 2018 el e-commerce movi6 41.509 millones de euros
en Espafia, lo que supera en un 32,4% a las cifras de 2017; llegando este pais a los 21,6

millones de compradores online. Los principales beneficios de MD son la comunicacion
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interactiva, la inmediatez, mayor retroalimentacion, mayor comunicacién, instantaneidad y

mayor interaccion.

El MD ha contribuido en incrementar la lealtad con el cliente, ya que se ha creado un sentido
de pertenencia y confianza permitiendo que aumenten los numeros de seguidores en los
medios de marketing digital Sosa-Tota y Useche-Aguirre (2017). Lo antes expresado,
soporta los postulados de Kotler y Armstrong (2010), quienes afirman que la lealtad del
cliente se define como el grado en el cual el mismo consumidor / usuario compra un bien o

utiliza un servicio con alta frecuencia.

La evolucién digital ha afectado a todos los sectores, y, en definitiva, el MD brinda a las
empresas la posibilidad de darse a conocer y de llegar al usuario de una forma directa y
sencilla a través del uso de sus herramientas (Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez,
2019). Sosa-Tota y Useche-Aguirre (2017) explican que otro de los grandes beneficios del
MD es que el cliente no sufre en el proceso, ya que siempre esta informado sobre la

situacion actual y puede recibir ayuda a resolver problemas sin necesidad de trasladarse.

En el caso de mas empresas pequefias, el MD es aun mas efectivo, ya que proporciona el
canal mas rapido para crear conciencia de marca a un costo relativamente mas bajo. Por
otro lado, en el caso de empresas consagradas, ayuda a mantener la visibilidad de su marca

y aumentar su lealtad Liu et al. (2019).
2.3.3. Herramientas del Marketing Digital

En la presente seccion con base en Sosa-Tota y Useche-Aguirre (2017) y Noyola
(2016) se puntualizan algunas de las herramientas del MD, como son: sitio web, SEO
(Optimizacion de motores de busqueda), SEM, E-mail marketing y newsletters,
comunidades virtuales, banners, comercio electrénico, desarrollo de aplicaciones, redes

sociales, entre otros.

2.3.3.1. Sitio Web. Kling 1994, describe el concepto de sitio web como un sistema
de informacion distribuida que se considera una herramienta de navegacién para acceder
a diversos recursos. Sus caracteristicas la interactividad, la capacidad de ofrecer contenido
multimedia, capacidad de personalizacion y generacién de atraccion y atencién por parte

del propietario.

La creacién de un sitio web de la marca-empresa es del todo relevante en el MD, dado que

la presencia en la red ayuda a la organizacion a cumplir sus objetivos de negocio (Soriano,
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1998; De Vicuia, 2021). Internet es el nuevo medio para establecer una relacion con sus
consumidores; las famosas 4P’s del marketing mix son adaptadas al medio con el desarrollo
de: sitios web, publicidad y promociones en linea, creacion y participacion en comunidades

web, e-mailing y venta online (Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez, 2019).

2.3.3.2. Motores de Busqueda (SEQ). Janal (2000) explicé que otra manera de
hacer publicidad en linea es por medio de registro en sitios web de motores de busqueda.
A su vez, Sargeant y West (2001) sugiri6 que se debe hacer un analisis de las palabras
mas comunes en los motores de busqueda y utilizarlas, al igual que el nhombre de la

empresa para que los usuarios se den cuenta que seran dirigidos al sitio web de la empresa.

Lo anterior es llamado la optimizacion de motores de busqueda o bien, posicionamiento en
buscadores. El “SEQ”, por siglas de Search Engine Optimization, trata de emparejar la
demanda de ciertas busquedas de interés con una oferta web especializada y relevante
(Orense y Rojas, 2010). A través de esta herramienta se mejora la visibilidad de un sitio
web en los resultados organicos de los diferentes buscadores ayudando asi a su
posicionamiento (Arias, 2015). Si el sitio web aparece en la primera pagina de motores de
busqueda (Google, Bing, etc.) se incrementara notablemente la probabilidad de que los

usuarios visiten la pagina (Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez, 2019).

2.3.3.3. SEM. Del mismo modo que el SEO, el "SEM" también conecta con los
mecanismos de busqueda. El Search Engine Marketing o "Marketing para herramientas de
busqueda" es un conjunto de acciones que tiene como objetivo mejorar la visibilidad de

sitios web en los mecanismos de busqueda (Arias, 2015).

La dinamica es la que sigue, Google cobra al cliente (empresa) por cada clic en el anuncio,
por lo que la oferta que configure Google exige que se especifique un coste por clic maximo
que no tiene que alcanzarse necesariamente (Caumont et al., 2013); siendo asi, el coste

para el cliente se convierte en un reflejo del trafico ganado en la web.

De este modo, la diferencia principal entre el SEO y el SEM es que el SEO se centra en el
posicionamiento organico basado en el algoritmo de los distintos motores de busqueda y el
SEM se refiere a la gestion de enlaces patrocinados en los motores de busqueda
(Maltraversi, 2016).

2.3.3.4. E-mail Marketing y Newsletters. El uso de e-mail marketing como
herramienta en el mundo digital es muy habitual (Liberos, 2013; Zhang et al., 2017), siendo

desde hace afos una de las herramientas mas utilizadas por las empresas. El utilizar e-
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mail marketing como estrategia suele ser efectivo, si se realizo la autorizacion de la persona
que recibe los emails. Esta estrategia es especialmente (til para las tiendas electronicas ya
que permite llevar clientes potenciales al sitio web. La creacién de un newsletter (boletin)
funciona muy bien para que el usuario abra y lea los emails de la marca (Salazar-Corrales
et al., 2017).

La implementacién de email marketing tiene varias ventajas, por ejemplo, es un canal
directo con el usuario y permite adaptar el contenido a cada consumidor para asi conseguir
un mayor retorno de la inversion y optimizar la relacion coste-beneficio, siendo su propésito
el de adquirir nuevos clientes y consolidar la fidelidad de los que ya tenemos (Ramos, 2016).
Otro beneficio es su bajo coste, con una inversion minima se pueden alcanzar buenos
resultados, se eliminan costos y, ademas, es una estrategia efectiva que alcanzando la cifra

del 11% en procesos de compra/suscripcion (Liberos, 2013).

2.3.3.5. Comunidades Virtuales. Una comunidad en linea puede verse como un
agora virtual y un mercado en el que la informacion se comparte y los consumidores
generan su contenido (Wang et al., 2002). Muchos investigadores, en diferentes disciplinas,
han intentado describir las comunidades en linea y captar sus caracteristicas, sin embargo,
la investigacion sobre comunidades virtuales en linea todavia esta en su infancia en
comparacion con la investigacion sobre comunidades definidas geograficamente vy fisicas
(Cervi, 2019).

La clave para comprender una comunidad es comprender las motivaciones y las
necesidades que subyacen detras de la participacion de cada miembro (Cervi, 2019). En
las diferentes comunidades es posible encontrar personas que, para la toma de decisiones,
recopilan informacién, aunque no necesariamente van a consumir, sino que a menudo
estan simplemente interesados en conocer a personas de ideas afines, con actitudes,

intereses o estilos de vida similares (Agag y El-Masry, 2016)

Es decir, mas alla de las necesidades funcionales, como la busqueda de informacion
necesaria, las personas usan la informacién como una ocasién para compartir con otros, o
simplemente disfrutar (Kavoura y Stavrianea, 2015). Armstrong y Hagel (1997) demuestran
en su investigacion que una comunidad en linea proporciona cuatro valores diferentes a los
miembros: transaccion, interés, fantasia y relacion. Por su parte, Wang y Fesenmaier (2004)

encontraron que los beneficios de las comunidades virtuales son mayormente sociales,
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para comunicacion y relaciones, y heddnicos, por placer, y en menor proporcion los

beneficios funcionales.

2.3.3.6. Banners. Un anuncio publicitario, hoy en dia mas conocido como banner,
es la forma mas comun de publicidad web. Un banner es un anuncio rectangular colocado
a cada lado, en la parte superior o inferior de una pagina web, como un articulo de Internet
o un centro comercial en linea. Se puede hacer clic en una imagen en el anuncio publicitario

y vincularla a una pagina web objetivo (McCandless, 1998).

Kim y Moon (2020) demostraron en su investigacion que los editores de publicidad en linea
deben construir particiones y asignar banners en el momento adecuado. Una buena
programacion aumenta la efectividad, aumenta las solicitudes de anunciantes y se pueden

generar mas ingresos.

Dado el crecimiento en el uso de internet, la capacidad de los especialistas en marketing
para entregar mensajes audiencias especificas ha crecido. A la par, tecnologia que permite
a los consumidores bloquear los anuncios en linea también lo ha hecho, por lo que la

investigacion que examina este fendmeno es cada vez mas importante (Namin et al., 2020)

Las caracteristicas principales de los banners son el uso de animacion y otros trucos para
persuadir a los espectadores de hacer clic, exponer la marca su imagen. Su principal

proposito es de atraer visitantes a través de otra pagina web (Noyola, 2016).

2.3.3.7. E-commerce (Comercio Electrénico). Silos esfuerzos de marketing digital
provocan una transaccion, esto se convierte en comercio electrénico. El vendedor presenta
el producto y el cliente, donde se encuentre, lo visualiza por medio de un dispositivo, analiza
caracteristicas, y toma la decisidon de compra, transmitiéndola asimismo a través de esa red

de comunicaciones (Rodriguez, 2014).

El comercio electronico (e-commerce) se refiere por tanto a las transacciones financieras y
de informacion realizadas de manera electronica (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014), relativa
al tratamiento de pedidos, utilizando plataformas digitales para sostener actividades que

van de la comercializacion a la atencion al cliente (Fonseca, 2016).

Las plataformas de e-commerce son los enormes instrumentos de software que ayudan a
vender productos o servicios fisicos. Son herramientas "pesadas" desde el punto de vista
de las TIC’s y conllevan gran responsabilidad del desarrollador / programador de software

para implementarlas (Schaefer y Hetman, 2019).
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Existen diferentes esquemas de transacciones los cuales pueden ser clasificados como
diferentes tipos de comercio electronico. Se puede hablar de diferentes tipos de mercados

electrénicos dependiendo los agentes involucrados en el intercambio comercial (Nemat,

2011). A continuacion, en la tabla 8 se muestra un resumen de estos tipos.

Tabla 8

Tipos de comercio electronico

Tipo de esquema

Descripcion

B2B (Business-
to-business)
B2C (Business-

to-Consumer)

B2E (Business-

to-employee)

B2G (Business-

to-government)

C2B (Consumer-

to-business)

C2C (Consumer-

to-consumer)

G2B
(Government-to-

business)

Describe las transacciones comerciales entre empresas, como entre un
fabricante y un mayorista, o entre un mayorista y un minorista.

A veces también llamado Business-to-Customer, describe las actividades de
las empresas que atienden a los consumidores finales con productos y / o
servicios. Un ejemplo de una transaccion B2C seria una persona que compra
un par de zapatos de un minorista.

Utiliza una red intra-empresarial que permite proporcionar productos y / o
servicios a empleados. Por lo general, las empresas usan redes B2E para
automatizar los procesos corporativos relacionados con los empleados.
Algunos ejemplos de B2E son: Difusion de anuncios corporativos; Solicitudes
de suministro en linea, Ofertas especiales para empleados, entre otros.
Derivado del marketing B2B y también conocido como una definicién de
mercado de "marketing del sector publico" que abarca productos y servicios
de marketing a varios niveles gubernamentales, incluidos los federales,
estatales y locales.

Modelo de negocio de comercio electronico en el que los consumidores
(particulares) ofrecen productos y servicios a empresas y las empresas les
pagan. Un ejemplo de este son blogs o foros de Internet donde el autor ofrece
un enlace a un negocio en linea que facilita la compra de algun producto y el
autor puede recibir ingresos de afiliados de una venta exitosa.
Transacciones electronicamente facilitadas entre consumidores a través de
un tercero. Un ejemplo comun es la subasta en linea, en la que un
consumidor publica un articulo para la venta y otros consumidores hacen una
oferta para comprarlo; el tercero generalmente cobra una tarifa plana o
comision (Pollan y Pedreira-Fernandez, 2019).

Las transacciones realizadas de gobierno a empresa son todas aquellas no

comerciales en linea entre el gobierno local y central y el sector comercial,
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G2C
(Government-to-

citizen)

G2E
(Government-to-

employee)

G2G
(Government-to-
Government)
P2P (Peer-to-

peer)

en lugar de individuos privados. Un ejemplo de estas actividades son los
servicios de administracion tributaria ofrecidos en portales de internet.
Intercambios de gobierno a ciudadano. Son el enlace entre un gobierno y
particulares o residentes. Comunmente por medio de tecnologias de la
Informacién y la comunicacion (TIC), pero también puede incluir correo
directo y campafias en los medios. G2C puede tener lugar a nivel federal,
estatal y local.

Gobierno a empleados. Interacciones en linea a través de herramientas de
comunicacién instantanea entre las unidades gubernamentales y sus
empleados. G2E es uno de los cuatro modelos principales de entrega del
gobierno electrénico.

De gobierno a gobierno. Interaccién no comercial en linea entre
organizaciones, departamentos y autoridades gubernamentales y otras
organizaciones, departamentos y autoridades gubernamentales

Las redes P2P abarcan desde sistemas de comunicacién como correo
electréonico y mensajeria instantanea hasta sistemas de clasificacion,
recomendacion y entrega de contenido colaborativo como YouTube, Gnutela,
Facebook, Digg y BitTorrent. Permiten que cualquier usuario se una
facilmente al sistema a expensas de la confianza, con muy poco control de
validacion. Cada par desempefa el doble papel de cliente y servidor. Todos
los recursos son aportados por los propios pares, a diferencia de los métodos

tradicionales en los que se utiliza un control de la autoridad central.

Fuente: Elaborado con base en Membiela-Pollan y Pedreira-Fernandez (2019).

Finalmente, el desarrollo de la herramienta de e-commerce ofrece oportunidades

considerables a las Pymes para aumentar la base de datos de clientes, penetrar en

nuevos mercados y optimizar los modelos de negocio; provocando tasas de crecimiento

mas rapida, segun se demostré en Dumitriu et al. (2019).

2.3.3.8. Aplicaciones Moviles. Las aplicaciones moéviles han incorporado el mundo
de los negocios principalmente a la herramienta de marketing porque estan intercambiando
patrones de cliente-empresa-empresa-informacion (San-Martin et al.,, 2016). En el
transcurso, estos patrones de acceso y uso han provocado cambios profundos en el

comportamiento del cliente (Juaneda-Ayensaetal et al., 2016).

Segun la Real Academia de la lengua espafiola (2020) una aplicacién movil es un programa
informatico destinado a ser usado por teléfonos inteligentes, tabletas u otros dispositivos

moviles. Inicialmente, las aplicaciones de software eran consideradas herramientas para
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hacer, mientras que los contenidos digitales se consideraban textos para conocer. La
llegada de una nueva generacion de dispositivos méviles llevoé a que las aplicaciones se
conviertan en algo mas que simples herramientas para hacer: también estan involucradas
en la distribucion de contenidos. En otras palabras, las aplicaciones participan en el proceso

de conocimiento (Scolari et al., 2012).

Las aplicaciones moviles, a nivel mundial y en el mercado, han evolucionado desde la
llegada de los teléfonos inteligentes, las comunicaciones y las TIC (Plua et al., 2016). Se
han fusionado en un solo dispositivo portable el cual permite la comunicacién entre una y

varias personas de forma personal y portable (Bellman et al., 2011).

2.3.3.9. Redes Sociales. Para Boyd y Ellison (2008) las redes sociales son servicios
basados en la web que permiten a los individuos construir un perfil publico o semipublico
dentro de un sistema. En este mismo sentido, las redes sociales facilitan la interaccion entre
personas y grupos, auspiciando a priori la confianza y el sentimiento de comunidad
(Leimeister et al., 2006), ofreciendo a los individuos nuevos modos de construir y mantener
redes de relaciones, de compartir informacién, de generar y editar contenidos y de participar

en movimientos sociales a través de internet (Lorenzo et al., 2011)

La interaccion entre miembros de redes puede incluir texto, audio, imagenes, video o
cualquier otro formato de comunicacion (Ryan, 2012). Segun Fuchs (2008), algunas de las
caracteristicas mas importantes de estos medios sociales son el vinculo continuo entre los
participantes, la existencia de convenciones formales e informales, la voluntad de las
personas para interactuar, la dimension global y la velocidad con la que las relaciones se

desarrollan.
2.3.4. Formas de Medicion del Marketing Digital

A través de la revisidn de literatura se encontraron diversos indices utilizados para
medir la efectividad del MD y el efecto que éste tiene en los consumidores. Del total de
instrumentos que se encontraron se seleccionaron algunos considerados relevantes por su
relacionan con la presente tesis, ya sea por las variables del modelo, la industria o las

recomendaciones de los autores basados en sus conclusiones y hallazgos.

Mullatahiri y Ukaj (2019), en su estudio de los efectos de la comunicacién de MD en la
lealtad de los clientes de servicios de telecomunicaciones en Kosovo toman la perspectiva
clasica de la mezcla de mercadotecnia. En lo que a comunicacion se refiere, analizan el

efecto que esta tiene para conocer la efectividad de la promocion generada en entornos
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digitales. La dimension de esta variable contemplaba once items elaborados por los autores
y encontrados en dos investigaciones de estos. El modelo conceptual de esta investigacion

se muestra en la figura 11.

Figura 11

Modelo conceptual de Mullatahiri y Ukaj (2019): Los efectos de la comunicacion de e-

marketing en la lealtad de marca: El caso de operadores de telefonia movil en Kosovo.

Satisfaccion
y del cliente w‘
Comunicacion H3 Lealtad de

.

de e-marketing marca
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Fuente: Mullatahiri y Ukaj (2019, p.30)

Dahiya y Gayatri (2018), tomando como base el modelo Engel et al., (1970), analiza el
efecto de los mensajes de MD en el proceso de decisién de compra de consumidores de
vehiculos de pasajeros. La adaptacion del modelo EKB (por las iniciales de sus autores:

Engel, Kollat y Blackwell) utilizada consta de 5 dimensiones y se muestran en la figura 12.

Figura 12

Modelo conceptual de Dahiya y Gayatri (2018): Una investigacién sobre la comunicacion

de e-marketing y el proceso de decision de compra del consumidor

Reconocimiento de Busqueda de Analisis de la Eleccion y Uso y analisis
necesidad Informacion informacioén compra post-compra

Fuente: Elaboracién propia a partir de Dahiya y Gayatri (2018).

Barksdale y Darden (1972), disefiaron una escala que ha sido ampliamente usada para
medir la actitud de los consumidores hacia el marketing y el consumismo, misma que, en lo
que respecta a la comunicacion contempla cuatro items los cuales se enfocan a las

cualidades comunicativas de creibles, confiables, mejores y reales.
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Los estudios de Gao et al. (2012) utilizan una escala unidimensional para medir las actitudes
de los consumidores hacia el marketing movil. Su estudio se basa en el modelo de
aceptacion de la tecnologia (TAM), la teoria de la accion razonada y la teoria de las
caracteristicas percibidas de las innovaciones (PCI). Su instrumento toma como referencia
la investigacion de Fishbein y Ajzen (1975). El modelo de esta investigacion se muestra en

la figura 13.

Figura 13
Modelo conceptual de Gao, Rohm, Sultan y Huang (2012): Antecedentes de las actitudes

de los consumidores hacia el marketing movil.
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Fuente: Elaboracion propia a partir de Gao, Rohm, Sultan y Huang (2012).

Finalmente, Cheng et. al. (2009) en su estudio utilizan una escala tridimensional para medir
el impacto de la comunicacion de e-marketing en los consumidores por medio de su actitud.
La escala estd basada en dos instrumentos previamente validados y utilizados
ampliamente: Pollay y Mittal (1993), Ducoffe (1996) y Schlosser et al. (1999) y utilizada
ampliamente en ambientes digitales y no por autores como Wolin y Korgaonkar (2003);
Burns y Lutz (2006) y Petrovici y Marinov (2007). El modelo de la investigacion de Cheng
et al. (2009) contemplaba tres dimensiones para analizar el impacto en los consumidores,

estas dimensiones se muestran en la figura 14.
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Figura 14

Dimensiones del Modelo conceptual de Cheng et al. (2009): Actitudes del consumidor y la

publicidad digital interactiva

Contenido Informativo Entretenimiento Irritabilidad

Fuente: Elaboracién propia a partir de Cheng et al. (2009)

Finalmente, es vital evaluar las relaciones entre la comunicacién del e-marketing con la
imagen de marca y cémo afecta a la satisfaccion del cliente Mullatahiri y Ukaj (2019), debido
a que la comunicacion determina las percepciones del consumidor sobre la marca, ya que
el consumidor tiene la posibilidad de leer y escribir comentarios positivos y negativos,

influyendo asi en la satisfaccion y la lealtad (Buhalis et al., 2020).

2.4. Satisfaccion

La supervivencia de los negocios y organizaciones radica en la relacién existente
con sus clientes, la satisfaccion juega un papel importante para atraer y retenerlos por lo
que es importante que los negocios identifiquen los factores que la anteceden ya que de
esta manera ganaran una ventaja competitiva en comparacién con sus competidores y

fidelizaran a sus clientes, haciendo mas longevo su periodo de vida (Leninkumar, 2019).

El estudio de la S ha gozado a lo largo de los afios de gran interés tanto en la literatura
como en el ambiente empresarial, ya que es considerada un antecedente de la retencion
(Bernal, 2014). En este sentido, uno de los beneficios/importancia de la satisfaccion es que
un cliente satisfecho deja de lado a la competencia y por lo general, vuelve a adquirir el
servicio dando a conocer las experiencias positivas a otros posibles clientes (Kotler y Lane,
2006).

Por lo anterior, la S juega un papel clave en la estrategia empresarial, en el desarrollo
sostenible de las empresas y en la construccidén y mantenimiento de relaciones a largo plazo
con los clientes (Wang et al., 2017), la S es el conjunto de sentimientos de placer o
decepcidn que se genera en una persona como consecuencia de comparar el valor
percibido en el uso de un producto (o resultado) contra las expectativas que se tenian. Si el

resultado es mas pobre que las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si es igual a las
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expectativas, estara satisfecho. Si excede las expectativas, el cliente estara muy satisfecho

o complacido (Kotler y Keller 2016).
2.4.1. Corrientes de Estudio

La satisfaccion del cliente es un concepto bien establecido y estudiado, particularmente
en lo que refiere a temas de marketing este tema ha sido considerado destacado durante
mas de tres décadas (Leninkumar, 2019). Antes de abordar la conceptualizacion de esta
variable es importante mencionar las corrientes basicas existentes en la bibliografia

revisada:

o Enfoque cognitivo: propone que los sujetos procesan racionalmente la situacion
compra/venta, generando posteriormente la satisfaccibn o insatisfaccion. La
satisfaccion del consumidor es el resultado de un proceso de comparacion entre las
expectativas previas del individuo, y los resultados que obtiene con el uso del
servicio (Oliver, 1980).

e Enfoque emocional: incide en las emociones para explicar las reacciones de las
personas. Estas emociones se generan automaticamente y no siempre requieren
de un procesamiento exhaustivo de la informacion (Zajonc, 1980). Se dice que los
consumidores se sentiran bien frente a la satisfaccion y mal en relacién con la
insatisfaccion, es decir las emociones que experimentan durante la experiencia
influyen en la S (Westbrook y Reilly, 1983).

e Enfoque cognitivo-afectivo: considera a la S como una respuesta o evaluacién post-
consumo, es decir, parte del hecho de considerar que las evaluaciones de los
clientes poseen ambos tipos de componentes: cognitivos y emocionales (Kotler,
1991; Yi, 1990).

Independientemente de la corriente a la que los autores se apeguen, éstas tienen algo en
comun la evaluacién del cliente sobre una experiencia, ya sea de forma racional, afectiva o
mixta. Una vez presentadas estas corrientes de estudio se analizan definiciones de S

populares a través del tiempo.
2.4.2. Conceptualizacion

El concepto de S proviene del latin el concepto procede del latin, y significa “bastante
(satis) hacer (facere)” (Oliver, 1997), es decir, esta relacionado con un sentimiento de “estar

saciado”. Esta procedencia sefala que la satisfaccién implica un cumplimiento o una
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superacion de los efectos deseados por el individuo (De la Orden, 2011). La tabla 9 presenta

una aproximacién conceptual con definiciones relevantes del concepto satisfaccion segun

Su perspectiva.

Tabla 9

Aproximacion conceptual de satisfaccion

Definicion

Autor

La satisfaccion es el grado de ajuste de las necesidades y deseos del cliente a la
performance de los productos y servicios ofrecidos por las empresas.

La satisfaccidon es una evaluacién consciente o un juicio que emite el consumidor
acerca de la bondad de los resultados de un producto o empresa, o acerca de la
adaptacion de ese producto o empresa a su uso o0 proposito.

“La satisfaccion se refiere a lo favorable de la evaluacion subjetiva del individuo sobre
un conjunto de resultados y experiencias asociados al uso y consumo de un
producto”.

Estado psicolégico que resulta cuando la emocién subyacente a la confirmacion de
expectativas se une con los sentimientos previos acerca de la experiencia de
consumo.

“La satisfaccion es un fendmeno emocional referido a un conjunto de atributos que
se combina con otras emociones de consumo”.

Respuesta emocional de las relaciones con el consumidor, implica una relacién
cercana con la organizacion.

Evaluacion general y acumulativa sobre un producto o servicio después de una

compra en linea con respecto a las necesidades y expectativas de los clientes

Andreasen
(1977)
Day (1977)

Westbrook
(1980: p.49)

Oliver (1981)

Oliver (1992: p.
242)
Westbrook y
Oliver (1991).
Filieri et al.
(2015)

Elaboracién propia con base en Bernal (2014).

Las evaluaciones de los clientes sobre los resultados del producto dependen de muchos

factores, en especial del tipo de relacion de lealtad que tengan con la marca ya que esta

actitud los hace desarrollar percepciones mas favorables (Kotler y Keller, 2016). La S del

cliente es qué tan satisfecho esta un cliente con el producto / servicio suministrado. Esta

estrechamente relacionado con la confianza interpersonal (Geyskens et al., 1996). De

acuerdo con investigaciones anteriores (Zins, 2001), se espera que un mayor nivel de S del

cliente conduzca a una mayor lealtad.

El impacto de la S en la lealtad del cliente es bastante complejo, Fisher (2001) cree que la

S del cliente explica so6lo una parte de por qué la gente cambia de proveedor de productos

o servicios. Otros estudios han demostrado que es un factor principal para determinar la
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lealtad (Anderson et al., 1994). Anderson y Srinivasan (2003) encontraron que tanto la
confianza como el valor percibido, tal como lo desarrolld6 la empresa, acentuan
significativamente el impacto de la satisfaccion en la lealtad del comercio electrénico. En su
estudio Cyr (2008) encontré que la satisfaccion del sitio web esta fuertemente relacionada

con la lealtad en tres paises: Canada, Alemania y China.

Se ha demostrado que la influencia de las variables internas de los consumidores
(confianza y satisfaccion) en la e-fidelizacion es mayor que la de sus variables externas
(disefio del sitio y eWOM), aunque esta segunda influencia no debe ignorarse. Mas
concretamente y con relaciéon a variables externas, los hallazgos de otros autores han
confirmado que determinadas caracteristicas del sitio online favorecen directamente el
potencial percibido del sitio para generar eWom e indirectamente intencién de compra y e-

fidelizacion (Bilgihan y Buijisic, 2015).

En cuanto a la influencia de la satisfaccion en el comportamiento de compra vy la fidelidad
online, es de destacar que, si bien esta relacion en ocasiones ha sido contradictoria en la
literatura (ej. Sobihah, Mohamad, Ali y Ismail, 2015), en varios estudios se ha encontrado

que la relacién es directa y positiva (Kim et al., 2011; Buhalis et al., 2020).

En un contexto digital, el consumo de cualquier producto o servicio implica diversas facetas,
como la participacién, la interaccion, la autoexpresion y el consumo de contenido. Por lo
tanto, es de naturaleza altamente experiencial y requiere una medida holistica (general) que
capture desde diferentes perspectivas los factores que puedan alimentar el juicio que un
consumidor tiene en relacion son su satisfaccion (Dwivedi, Johnson, Wilkie y De Araujo-Gil,
2018; Conlin y Labban 2019).

Partiendo de la idea de una medida holistica, la S ha sido estudiado previamente como un
mediador entre los beneficios y la lealtad del cliente; la comunicacién de boca a boca; la
participacién y cooperacién del cliente; la repeticién de compra e intenciones de compra
cruzada; la cuota de uso; y muchos otros. El indice o grado de S va en funcion de los
sentimientos de cada cliente, su inversién econdémica y experiencia, por lo tanto, cada
cliente puede percibir su satisfaccion de manera diferente aun cuando reciban el mismo

producto o servicio que otros (Fatima, Mascio y Johns, 2018).
2.4.3. Formas de Medicion

La satisfaccién es uno de los conceptos de mayor interés para profesionales y para

investigadores debido a que casi todas las actividades de una organizacion inciden en ella
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y pueden ser evaluadas en este contexto (Arroyo Lopez, Carrete Lucero y Garcia Lépez
Legorreta, 2008). Debido a la dificil y amplia conceptualizacién de la S, los investigadores
tienen dificultad para desarrollar medidas validas con las que se puede valorar la
satisfaccion del cliente (Giese y Cote, 2000). Segun De la Orden (2011) los métodos

utilizados para medir la S pueden ser catalogados en:

a) Directos. Estos tienen el objetivo de la encuesta clara, sus respuestas son sencillas
y las medidas inequivocas. El lado malo de estos instrumentos es que pueden estar
sesgados o influenciados por el acto mismo de medir.

b) Indirectos. Se ejecutan sobre las quejas de los clientes y las compras de repeticion,
aspectos que guardan relacién con la satisfaccién del cliente. Existen diferentes
inconvenientes, como el hecho de que aquel que no se queja no necesariamente

esta satisfecho.

En el caso de su satisfaccion general (que considera el estudio actual), los clientes generan
una impresion acumulativa (un analisis de beneficios) a partir de sus experiencias de
servicio anteriores en general, siendo esto un buen indicador de su intencion de

comportamiento futuro (Yang & Peterson, 2004).

En lo que respecta a escalas de medicidén se encontraron instrumentos unidimensionales
con uno o varios items, siendo los mas relevantes la usada por Reynolds y Harris (2009)
disefiaron una escala de cuatro items que permite medir el grado en que el cliente reporta
haber sido tratado de forma correcta o incorrecta. Esta escala fue desarrollada con base a
los trabajos de Oliver y Swan (1989) y esta orientada al trato que los clientes reciben. Eid
(2011) estudio los antecedentes de la satisfaccion, confianza y lealtad digital en el comercio
electrénico. La escala utilizada tiene un enfoque orientado a los servicios recibidos de forma

digital y esta basada en los trabajos de Oliver (1997) y Giese y Cote (2000).

Bulut (2015) en su estudio relacionado con las intenciones de recompra digital; al igual que
Al-dweeri et al. (2019) en su estudio del efecto de la calidad en los servicios digitales en la
e-lealtad de los consumidores; utilizaron la escala de satisfaccion electronica de Anderson
y Srinivasan (2003), esta escala es adaptada de una escala de S formada por cuatro items
de Oliver (1980).

Finamente, en lo referente a los servicios en linea, Torres (2017) en sus estudios de
creacion de lealtad en comercio electronico utilizé la escala de Kassim y Abdulla (2008) la

cual es formada por cuatro items para medir la satisfaccion de los consumidores. La
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construccion de esta escala, segun estos autores se remonta a Ribbink et al. (2004) y sus
estudios sobre cliente en linea, quienes se basaron originalmente en los trabajos

cualitativos de Zeithaml et al. (2000) relacionados con calidad en los servicios electronicos.

2.5. Lealtad

El concepto de lealtad (L) se puede manifestar de manera independiente tanto para
productos o servicios como para establecimientos y marcas. Este concepto ha sido
concebido, entre otras cosas, como repeticion de compra (Ehrenberg, 1988), preferencia
(Guest, 1944), compromiso (Hawkes, 1994), concentracion de compras (East, Hammond,
Harris y Lomax, 2000) y tasa de retencién de consumidores (Thiele y Mackay, 2001). Segun

Jiménez y Vargas (1995), la lealtad tiene su origen en dos corrientes del pensamiento:

A. La teoria de los procesos racionales. La recompra lleva a un proceso de

aprendizaje que hace llegar a la creencia de la superioridad de una marca.

B. El proceso de socializacion. En esta perspectiva el consumidor genera una
relacion afectiva con una marca. Este enfoque es comunmente asociado a la

influencia familiar.

2.5.1. Conceptualizacion

La visién del concepto de lealtad para marketing es confusa (Odin et al., 2001). Esto
implica que, a pesar de la amplia literatura sobre el tema, es complicado encontrar una
unica definicion de lealtad. A continuacién, se presenta la tabla 10 con algunas definiciones

relevantes de este concepto.

Tabla 10

Definiciones relevantes de Lealtad

Definicion Autor

Un comportamiento donde prevalece la recompra Copeland, 1923

Disposiciéon de pagar mas por un producto, debido al valor Jacoby y Chesnut, 1978;
Unico la marca en comparacion con otras. Reichheld, 1996.

Repetidas compras de una marca, incluyendo un grado de Aaker, 1991.

compromiso en términos de un valor Unico relacionado con la

marca.

Actitud favorable del cliente a hacia una empresa que incluye Anderson y Srinivasan, 2003.

un comportamiento de compra y uso repetitivo,
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Un profundo compromiso a recomprar una marca de producto Oliver, 1999.
a través del tiempo, a pesar de influencias situacionales y
esfuerzos de marketing orientados a causar el cambio de

marca de producto

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede ver en la Tabla 10, el enfoque mas antiguo corresponde a Copeland (1923),
que ya hace referencia a la L como un comportamiento donde prevalece la recompra, que
posteriormente se relacionaria con la L comportamental. Por otro lado, el enfoque mas
popular es el de Oliver (1999), quien describe el concepto de L como el compromiso a
recomprar un bien o servicio a través del tiempo, a pesar de influencias situacionales y

esfuerzos de marketing orientados a causar el cambio de marca de producto.

2.5.2. Corrientes de Estudio de Lealtad.

En este sentido, existen bastantes estudios e investigaciones sobre la L que han
sido desarrollados en las areas de marketing y de comportamiento del consumidor (ej.
Farley, 1964; Sheth, 1968; Day, 1969; Jacoby, 1971), de los cuales varios se han centrado
en la lealtad de bienes tangibles (ej. Cunningham, 1956; Day, 1969) y en menor nivel sobre
marca de servicios (Gremier y Brown, 1996; Oliver, 1999). En este prisma, la tabla 11

muestra las principales corrientes establecidas para la variable de lealtad.

Tabla 11

Corrientes de estudio de lealtad

Corriente Autores Principales Constructos empleados

Copeland (1923), Brown (1953),
Cunningham (1956), Farley (1968),

Lealtad Jacoby y Kyner (1973), Blattberg y

comportamental  Sen (1974), Pritchard (1991),
Reichheld (1993, 1996) y Oliver
(1999).
Day (1969), Jacoby y Kyner (1973),

Jacoby y Chestnut (1978), Kapferer y Disposicidn, conviccion, opinion,

Compra, recompra, comportamiento,
repeticion, frecuencia, indicador,

establecimiento.

Lealtad . o
o Laurent (1983), Bloemer y Poiesz marca, establecimiento,
actitudinal
(1989), Kapferer y Thoenig (1991), conveniencia, satisfaccion.

McGoldrick y André (1997), Huang y
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Concepto
integrador de

lealtad

Lealtad

cognitiva

Enfoque

relacional

Lealtad por

inercia

Lealtad por

aprendizaje
Lealtad por

busqueda de

variedad

Multifidelidad

Yu (1999) y Bennett y Rundle-Thiele
(2002).

Day (1969), Jacoby y Kyner (1973),
Dick y Basu (1994), Knox (1996),
O’Malley (1998), Odin et al. (2001) y
Meyer-Waarden (2002).

Newman y Werbel (1973), Dwyer et
al. (1987) y Pamiés (2001).

Vavra (1993), Morgan y Hunt (1994),
Gronroos (1994), Evans y Laskin
(1994), Fournier (1998), Fournier y
Yao (1997), Singh y Sirdeshmukh
(2000), Hennig-Thurau et al. (2002),
Sirdeshmukh et al. (2002), Meyer-
Waarden (2002) y Demoulin y Zidda
(2006).

Morrison (1966), Jeuland (1979) y
Bawa (1990).

Guadagni y Little (1983) y Ehrenberg
(1988).

Lattin y McAllister (1985), Bawa
(1990) y Aurier (1991).

Sharp y Sharp (1997) y Crié (1999).

Conducta, repeticion, compra,
recompra, actitud, componente

afectivo, satisfaccion.

Compromiso, recompra, exclusion,

marca y satisfaccion.

Satisfaccion, confianza, compromiso,
relacion, largo plazo, valor y calidad

de la relacion.

Cambio, esfuerzo, ganancia
esperada, barreras de salida,
compra, recompra, comportamiento,
marca y establecimiento.
Comportamiento, aprendizaje,
costumbre, compra, recompra y
comportamiento.

Cansancio, utilidad, costumbre,
monotonia, compra, recompra,
comportamiento, marca y
establecimiento.

Exclusividad, compra simultanea y
marca.

Establecimiento, marca,

establecimiento y circunstancial.

Fuente: Elaboracion propia basado en Duque-Oliva y Ramirez-Angulo (2014).
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A través de la revision de la literatura realizada y presentada en la Tabla 11, se identifican
nueve enfoques desde los que se ha abordado el constructo de L, de los cuales no todos
tienen la misma relevancia o empuje y esto esta relacionado con la cantidad y calidad de

los autores que siguen estos enfoques (Duque-Oliva y Ramirez-Angulo, 2014).

2.5.2.1. Lealtad Comportamental. La perspectiva de la L comportamental hace
referencia a la compra repetida de una marca o producto en particular. Asi, la repeticion,
frecuencia y cantidad de las compras se utilizan como indicadores (Chen et al., 2006; Dick
y Basu, 1994; Ferrand et al., 2010; Hallowell, 1996; Zins, 2001). Tradicionalmente los
autores asimilaban a lealtad exclusivamente a un comportamiento de compra repetido en
el tiempo, ignorando cualquier proceso cognitivo o afectivo que pudiera influir sobre la
decision de compra (Brown, 1953; Cunningham, 1956; Jacoby y Kyner, 1973 y 1978;
Pritchard, 1991). En este enfoque, las preferencias y emociones de los consumidores son
ignoradas ya que solo utiliza indicadores objetivos de L, que no explotan el significado
psicolégico de la L (Delgado, 2004; Ishida y Keith, 2006; Odin, Odin y Valette-Florence,
2001).

2.5.2.2. Lealtad Actitudinal. La L como actitud es definida como un sentimiento de
apego hacia los empleados de una compaifiia, productos o servicios (Jones y Sasser, 1995).
Se considera L como una actitud que supone que diferentes sensaciones del cliente crean
un apego individual al servicio (Setd, 2003). El estudio de la L como actitud se ha
profundizado a partir de la utilizacidon de otros conceptos, como la disposicion a la compra,
la eleccion, la satisfaccion y la calidad percibida, entre otros (Duque-Oliva y Ramirez-
Angulo, 2014).

Este enfoque centra toda la atencién en la comprension de las estructuras mentales,
emocionales y de conocimiento como antecedentes del comportamiento (Delgado, 2004),
ya que la actitud tiene un caracter predictor y precursor de la conducta, esto se fundamenta
en las teorias del comportamiento, que exponen la L como una actitud que debe expresar
todos los elementos que la integran: cognitivos, afectivos y conativos (Dick y Basu, 1994;
Oliver, 1999). Sin embargo, la existencia de actitudes favorables y compromisos manifiestos
por parte del consumidor no garantizan la eleccién y adquisicion del producto servicio

(Colmenares y Saavedra, 2007).

2.5.2.3. Concepto Integrador de Lealtad. Las aportaciones de Day (1969)

supusieron un punto de inflexion en la conceptualizaciéon del término, al poner de manifiesto
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la necesidad de incluir un componente actitudinal al comportamental. Este enfoque entiende
la L como la relacion entre la actitud relativa hacia una entidad y el comportamiento repetido
de compra, como expone Seté (2003). Jacoby y Kyner (1973) estudiaron especificamente
la L a la marca y agregaron una nueva dimensién a las anteriores la lealtad cognitiva,
explicada por la atencion y concentracién que una persona presta a procesos de compra y
consumo. No obstante, fueron Dick y Basu (1994) quienes consolidaron la visién integrada
en el concepto, donde se propone la lealtad como una variable de tres dimensiones, no
limitada solo para analizar la marca, sino como un constructo dirigido a cualquier interaccion

de mercado.

A raiz de los trabajos anteriores, Oliver (1999), con base en los autores recientemente
mencionados realiza una combinacion del concepto de actitud con el de repeticién de
compra, estableciendo en cada uno de estos, dos niveles (alto y bajo). Esta combinacién
tiene como resultado cuatro situaciones: 1) lealtad (fidelidad verdadera); 2) lealtad latente
(clientes potenciales a ser fieles); 3) lealtad espuria (falsa fidelidad) y 4) sin lealtad (clientes

desertores), como se muestra graficamente en la tabla 12.

Tabla 12
Niveles de Lealtad segtn Oliver (1999)

Repeticion de compra

Alta Baja
Alta Lealtad Verdadera Lealtad Latente
Actitud Relativa
Baja Falsa lealtad Sin lealtad

Fuente: Elaboracion propia basado en Oliver (1999).

Oliver (1999) ratificado por autores como Yuksel et al. (2010), afirma que los clientes se
vuelven fieles primero en un sentido cognitivo, seguido de un sentido afectivo,
posteriormente conativo y finalmente en forma de comportamiento, es decir, el proceso

conlleva cuatro fases:

Lealtad COGNITIVA reflejaba los atributos de la marca.

2. Lealtad AFECTIVA centrada en una actitud positiva hacia una marca y dirigida a la
simpatia de la marca.

3. Lealtad CONATIVA se refiere a fuertes intenciones de intercambio futuro y se enfoca

en los aspectos de desempefio de la marca.
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4. Lealtad de ACCION era un compromiso con un producto especifico y se
comprometia a recomprar independientemente de los esfuerzos de marketing de los

competidores.

2.5.2.4. Enfoque Relacional. Otra corriente sobre el concepto de L es el “enfoque
relacional”, con sus bases en la confianza, el compromiso y la calidad de la relacién como
explicativos de la satisfaccion, y esta como variable precedente a la L (Morgan y Hunt, 1994;
Evans y Laskin, 1994).

En este enfoque, la L es motivada una relacion duradera que el consumidor ha ido
construyendo con el proveedor a lo largo de sus experiencias de consumo (Gronroos, 1994;
Evans y Laskin, 1994). Hennig-Thurau et al. (2002) sostienen que la L es algo mas que un
proceso de compra repetitivo, ya que esta relacionado con el agradecimiento y el
compromiso. Asi, mas que una actitud favorable o una evaluacion positiva de la marca o
establecimiento, la fidelidad a largo plazo parece suponer la formacién de un compromiso

duradero del consumidor con el proveedor (Fournier y Yao, 1997; Fournier, 1998)

2.5.2.5. Lealtad por Inercia, Lealtad por Aprendizaje y Lealtad Moderada por
Busqueda de Variedad. Estos tres enfoques estan ligados entre si, ya sea porque uno
lleva al otro, o porque termina igual que otro. Para el caso de L por inercia, este enfoque
nos habla de la L que se presenta cuando un cambio en la elecciéon del consumidor
representa un elevado costo en contraste con la ganancia o beneficio esperado (Morrison,
1966; Jeuland, 1979; Bawa, 1990). En otras palabras, la L esta relacionada con barreras
de salida que limitan o impiden el accionar del consumidor (Jackson y Bund, 1985; Shapiro
y Varian, 1999). Bajo este supuesto, la inercia se puede convertir en monotonia y provocar
un sentimiento de necesidad de variedad (McAlister, 1982), en este sentido, al igual que la

L por inercia crece y decrece lo hace la utilidad de la organizacién (Bawa, 1990).

Para el caso de la lealtad por aprendizaje. Este enfoque se refiere a cuando los
consumidores aprenden un proceso de compra y consumo y lo repiten ciclicamente, con lo
que generan habitos de consumo (Guadagni y Little, 1983; Ehrenberg, 1988). Sin embargo,
al igual que con la lealtad por inercia este enfoque desemboca en que las acciones se
conviertan costumbres y monotonias que derivan en cansancio, y consecuentemente, en
buscar la variedad en la competencia (McAllister, 1982; Lattin y McAllister, 1985; Bawa,
1990; Aurier, 1991).
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2.5.2.6. Multifidelidad. Finalmente, en un mundo con mercados competitivos la L
puede concebirse inexistente, es por eso por lo que autores optaron por el término
“multifidelidad”, es decir, es fendmeno expresa un individuo con tendencia a la busqueda
de variedad (Sharp y Sharp, 1997). Existen diferentes definiciones ante esta situacion, para
Crié (1999), por ejemplo, es la compra simultanea de varias marcas, o en varios
establecimientos mientras que para otros como Dufer y Moulins (1989) y Dubois y Laurent

(1999) es simplemente una “fidelidad circunstancial’.
2.5.3. Formas de Medicion

El concepto de L es medido de diferentes maneras, en algunos estudios se refieren
a la lealtad como a un equivalente a la retencién de clientes (Barroso Castro y Martin
Armario, 1999). En otros, incluyen mas de un aspecto como retencion y las ventas cruzadas
(Hallowell, 1996), o incluso componentes como la buena voluntad de recomendar a la
empresa. En lo que la mayoria concuerdan es que la lealtad es constructo multidimensional,
y que, si se quiere medir todos sus componentes se debe utilizar una escala que asi permita
(Seto, 2003). En este sentido, en base a los enfoques estudiados anteriormente, surgen un
numero importante de medidas, las cuales pueden dividirse en comportamental y
actitudinales-comportamentales (Delgado, 2004) o en actitudinal o afectiva y conductual
(Gil et al., 2007).

2.5.3.1. Medidas Actitudinales. Segun Delgado (2004) las medidas realizadas
dentro del enfoque actitudinal miden el grado de compromiso que el cliente adquiere con la
empresa, es decir la actitud hacia la marca (Ruiz, 2016). Son consideradas como
mediciones anteriores a la accion, es decir, son indicadores de causa (Colmenares y
Saavedra, 2007). Estas se dan de forma cualitativa y cuantitativa por medio de entrevistas,

escalas y observaciones (Colmenares y Saavedra, 2007).

Estas medidas combinan la medicién de la actitud que equivale a un compromiso con la
marca, con el nivel de repeticion de compra y suelen complementar los analisis del

comportamiento del consumidor (Chaudhuri y Holbrook, 2001; Delgado, 2004).

2.5.3.2. Medidas Comportamentales. Este tipo de medidas son posteriores a la
accion, es decir, a la compra del servicio (Colmenares y Saavedra, 2007). En su mayoria,
estas medidas conciben que la L se da a través del tiempo al seleccionar la misma opcién

de compra.
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Algunas de las medidas mas utilizadas son: tasas de recompra, frecuencia de compras,
intensidad de compra. Como critica a este tipo de medidas se encuentra que desde esta
perspectiva no se explota el significado psicoldgico de la fidelidad y no permite distinguir

entre la lealtad verdadera y la falsa lealtad (Setd, 2003).

2.5.3.3. Instrumentos utilizados para la mediciéon de Lealtad. A través de la
revision de literatura se encontré con varias formas en las que la lealtad del consumidor ha
sido medida, algunas veces en contextos similares y otra vez con instrumentos diferentes
a raiz del contexto de la investigacion. Algunos de esos instrumentos se mencionan a

continuacion.

Lin y Wang (2006) en su estudio para encontrar aspectos determinantes de la L en el
contexto de comercio movil, utilizaron los items para lealtad de Pritchard et al. (1999)
disefiados para medir la L en contextos de servicios y utilizados con escala Likert de 7

puntos. Los items de este instrumento fueron:
L1: Mi preferencia por este sitio web de m-commerce no cambiaria voluntariamente.

L2: Seria dificil cambiar mis creencias sobre este sitio web de m-commerce.
L3: Incluso si amigos cercanos recomendaron otro sitio web de m-commerce, mi

preferencia por este sitio web de m-commerce no cambiaria.

L4: Compraré en este sitio web de m-commerce la proxima vez que compre el

producto mencionado anteriormente / Servicio.

L5: Tengo la intencion de seguir comprando los productos / servicios mencionados

anteriormente en este sitio web de m-commerce.

La anterior escala, puede asemejarse a esta investigacion debido a que fue disefada y
probada en contextos de comercio electrénico. Esta misma escala fue utilizada por Olaleye
et al. (2018) en su estudio para determinar el rol de la reputacion en la confianza y lealtad
de consumidores de servicios de comercio al por menor (venta al detalle) en ambientes
electrénicos, pero tras su analisis de validacion se determind que el item 5 podia ser

eliminado.

Como se mencion6 en parrafos anteriores, en varios estudios la L del cliente ha sido
conceptualizada como una construccion tridimensional, que incluye la lealtad actitudinal,
conductual y cognitiva (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1997, 1999; Walsh et al., 2008). Bajo esta

perspectiva existen diferentes estudios que han abordado cada una de estas dimensiones:
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A. La lealtad actitudinal se midié usando una escala de cuatro items (Dick y Basu,
1994; Oliver, 1997, 1999; Chaudhuri y Holbrook, 2001; Jones y Taylor, 2007).

B. La lealtad conductual se midié usando una escala de tres items (Oliver, 1997,
1999; Chaudhuri y Holbrook, 2001; Parasuraman et al., 2005; Jones y Taylor,

2007), usando cinco puntos.

C. Lalealtad cognitiva se midio utilizando una escala de cuatro items (Oliver, 1997,
1999; Jones y Taylor, 2007).

2.5.3.4. Intenciones de Recompra, Recomendacién y Revisita. Antes de entrar
de lleno a los conceptos propios de esta seccion, intencion de recompra, recomendacion y
revisita, es preciso tener claro la definicién de intencién. Segun la teoria contemporanea de
la actitud existe una diferenciacién entre la actitud, intenciéon y conducta (Marin-Aguilar,
2015). Lo anterior tiene su fundamento en Ajzen (1991), quien dice que la intencién esta
determinada por la actitud positiva o0 negativa hacia una conducta, las normas subjetivas y
el control percibido (TPB). En este contexto, Fransson y Garling (1997) mencionan que la
actitud, a su vez, viene determinada conjuntamente por las creencias sobre las

consecuencias de la conducta y las evaluaciones de estas consecuencias.

Diferentes autores han tratado de definir la intencién de comportamiento, por ejemplo,
Oliver (1999) la describié como una actitud en relacion con la compra de un producto debido
a su experiencia anterior, y esa actitud esta fuertemente relacionada con las intenciones de
los consumidores de recomprar o recomendar a otros el servicio o producto. Es asi como,
la intencién de comportamiento representa los esfuerzos de un individuo para alcanzar un
objetivo deseado y consecuentemente se ha convertido en un predictor directo del

comportamiento de los clientes (Alves y Marques, 2019).

2.5.3.4.1. Intencion de Recompra. En este sentido, Zhang et al. (2011), establecen
2 etapas en el comportamiento de compra: una primera en la que el consumidor manifiesta
Su preocupacion por la compra inicial y las consecuencias que esta conlleva; y una segunda
etapa, relacionada con la posibilidad e intencién de volver a adquirir productos de la misma
tienda. Esta intencion de recompra es definida como la disposicion de los individuos para
realizar otras compras de la misma compania, basandose en su experiencia previa (Hellier
et al., 2003).

La intencion de recompra es considerada en la literatura del marketing como una

manifestacion de la lealtad del cliente (Gruen et al., 2006), ejerciendo un efecto directo
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sobre el beneficio econémico del vendedor (Zhang et al., 2011). Por ello, resulta de vital
importancia para las empresas en general y en nuestro caso las que operan en internet
conseguir y retener a los clientes leales (Zhang et al., 2011; Hellier et al., 2003). Es
necesario generar en el usuario una satisfaccién asociada al consumo con el fin de construir
una actitud favorable, de esta manera el resultado previsible sera un aumento de la

probabilidad de recompra (Meyer-Waarden, 2002).

Wang y Chen (2012) mencionan la existencia de 3 dimensiones que afectan el valor

percibido por el usuario y sus intenciones de recompra:

1. EIl espacio/ambiente donde se ejerce la compra del servicio (disefio del espacio,

tiempos de respuesta y funcionalidad).

2. El tiempo de espera del producto/servicio, refiriéndose a este como la espera
psicolégica asociada a la experiencia mas no el tiempo real de ésta (Fitzsimmons y
Fitzsimmons, 2004; Nie, 2000).

3. La calidad del producto como tal, que segun el estudio es la dimensién que tiene

mayor influencia sobre la intencion de recompra de los usuarios.

2.5.3.4.2. Intencion de Recomendacién. Deming (1982) esclarecio que el beneficio
de los negocios proviene de los consumidores que repiten, presumen del producto o
servicio ofrecido por la empresa y atraen a sus amigos. Un cliente es leal si recompra y
ademas mantiene actitudes favorables hacia un establecimiento, estas pueden
manifestarse bajo diversas formas: recomendacion del establecimiento a terceras personas

o baja sensibilidad a las variaciones del precio, entre otras (Apaolaza et al., 2004)

Para Kao et al. (2007) explica que la intencidon de recomendacion es la disposicion de los
consumidores a recomendar a otra persona a vivir la experiencia después de su propia
compra experiencial. La recomendacion, segun Fullerton (2011), es comunicacion positiva
de boca a boca de una experiencia, y representa un indicador mas fiable de lealtad que la
intencion de recompra, ya que los consumidores solo avalan entusiastamente productos,

servicios o marcas cuando conservan fuertes sentimientos de su experiencia.

El estudio de la intencién de recomendar es particularmente relevante debido a que el
proceso de recomendacion sucede principalmente a través del “boca a boca” (Stern, 1994;
Swanson y Kelley, 2001). Este es uno de los medios que mas impacta en la eleccion de un

producto o servicio (Cook y Zallocco, 1983), y puede afectar la generacion de expectativas
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respecto al servicio universitario (Boyi, 2006). Lo anterior ya que puesto que la calidad tiene

un efecto positivo en la intencion de recomendacion (Teo y Soutar, 2012; Athiyaman, 1997).

En el caso de las ventas a través de plataformas digitales, las empresas que venden en
linea tienen que crear un valor emocional asociado con la compra para generar una
influencia positiva en la experiencia de la marcay, por lo tanto, posicionarse en términos de
diferenciacion (Hjort y Lantz, 2016). La experiencia de una marca en internet abarca todas
las percepciones subjetivas del contacto de un individuo con una marca en la red y es un
factor determinante en la construccion de lazos emocionales a largo plazo entre el cliente y

la empresa (Morgan-Thomas y Veloutsou, 2013).

Lo anterior puede ser observado en Sanchez et al. (2017), donde se comprueba que las
opiniones de las comunidades digitales en las que los usuarios de la marca expresan sus
opiniones afectan directamente en la confianza, reputacion y por ende en la lealtad de los
clientes en general. De tal forma que, la interaccién con estos grupos debe ser una prioridad
de comunicacién con el objetivo de lograr confianza y lealtad (Casalé et al., 2013; Aula,
2010), ya que se convierten en un generador de valor de marca positivo (Brodie et al., 2013).
Segun Aula (2010), la gestién de las redes sociales en relacion con la reputacién (Branding)

debe ser una estrategia prioritaria para el éxito en el comercio electrénico.

2.5.3.4.3. Intencioén de Revisita. La L del consumidor ha sido un objetivo importante
en cualquier empresa, debido al alto valor de por vida de los clientes leales y al alto costo
de adquirir nuevos clientes (Zeithaml et al., 1996). Retener a los clientes existentes

generalmente tiene un costo mucho mas bajo que ganar nuevos (Chen y Chen, 2010).

El concepto de intenciones de revision se adopta y modifica tanto desde la psicologia social
como desde las perspectivas de marketing. Este puede ser concebido como la intencion de
continuar / permanecer en una relacion se conoce como mantenimiento de la relacién por

la teoria del intercambio social (Choo y Petrick, 2014).

Las intenciones de volver a visitar son los comportamientos leales mas importantes que
representan la posibilidad de volver a visitar el mismo destino en el futuro (Chen y Chen,
2010). Varios investigadores de turismo en este dominio han sugerido varios antecedentes,
aunque los hallazgos tedricos y empiricos son bastante consistentes al sugerir satisfaccion

relacionada positivamente con las intenciones de volver a visitar (Chen y Tsai, 2007).
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2.5.3.4.4. Formas de Medicion de las Intenciones de Comportamiento. Por
medio de la revision de literatura, se encuentran diferentes instrumentos para medir las
intenciones de comportamiento, siendo una constante la mencion de los autores Zeithaml,
Berry Y Parasuraman (1996) y su escala del mismo nombre, la cual se detalla a

continuacion en la tabla 13.

Tabla 13

Escala "Intenciones de comportamiento” aplicada en agencias de viaje

| Apéndice: Indicadores utilizados en la escala “Intenciones de comportamiento”
FID1 — Contaré aspectos positivos sobre la agencia a otras personas.
F1D2 — Recomendaré la agencia a cualquiera que busque mi consejo.
F1D3 — Animaré a mis amigos y familiares a hacer operaciones con esta agencia.
F1D4 — Para cualquier servicio o producto turistico que pudiera necesitar, consideraré esta
agencia como la primera opcion.
F1D5 — En los préximos afios realizaré mas operaciones con esta agencia.
F1D6 — En los préximos anos realizaré menos operaciones con esta agencia.
F1D7 — Puede que realice algunas operaciones con otra agencia que ofrezca mejores precios.
F1D8 — Aunque los precios sean algo mas altos permaneceré con esta agencia.
F1D9 — Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto que los cargados en otras agencias por el
servicio que recibo.
F1D10 — Cambiaré a otras agencias si tengo un problema con el servicio.
F1D11 — Si tengo una experiencia negativa con la agencia se lo contaré a otros
clientes/personas.
F1D12 — Si tengo un problema con la agencia reclamaré a entidades externas como la
Asociacion de Consumidores y Usuarios.
F1D13 -Si tengo un problema con el servicio reclamaré al director de la agencia.

Fuente: Pamies (2003). Adaptacion de la escala de Intenciones de Comportamiento de

Zeithaml et al. (1996) para el estudio de los consumidores de servicios de agencias de viaje.

La Tabla 13 muestra la escala mas utilizada segun la revision de literatura hecha durante
la elaboracion del presente trabajo de grado. A diferencia de la escala de Zeithaml et al.
(1996) que mide las intenciones en general, se encontraron escalas utilizadas por otros
autores que abordan las dimensiones mencionadas en el presente trabajo, recompra,

recomendacion y revisita de forma diferente.

Dutta et al. (2007) en su investigacion sobre la afectacion del alcance del dafio en
consumidores cuando el proveedor minorista no cumple lo estipulado en la informacién de

los productos utilizaron sélo tres items para medir:

1) Si necesita un (producto x) en el futuro, ;Qué posibilidades tiene de probar
(empresa)?
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2) Sialguna vez vuelve a comprar un (producto x), ¢qué posibilidades hay de que
lo compre en (empresa)?

3) ¢Qué posibilidades hay de que vuelvas a visitar (empresa) para tus

necesidades de compra?

En estos tres items utilizados por Dutta et al. (2007) se denota la medicién de la intencion

de recompra, items 1y 2, y revisita, item 3, mas no de recomendacion.

Arnold y Reynolds (2009) en su estudio de relacion entre el enfoque de promocién y de
prevencion, la regulacion del estado de animo y evaluaciones y comportamientos del
mercado minorista, utilizaron tres items para medir la intencion de recomendacién de los
consumidores basandose en las investigaciones de Maxham Il y Netemeyer (2002) en su
estudio de percepciones del cliente del manejo de quejas, para los cuales se utilizé la escala

Likert de siete puntos:
1) ¢Qué posibilidades hay de difundir un boca a boca positivo sobre (empresa)?
2) Recomendaria a (empresa) por a mis amigos.

3) Si mis amigos quisieran comprar (producto o servicio), les diria que prueben

(empresa).

Finalmente, para el caso de revisita, encontramos varios estudios que contemplaban esta

dimensidn, algunos analizandola con un solo item y otros con mas; regularmente siendo
analizada con numero muy pequefio. A continuacion, se mencionan algunas de las mas

relevantes.

Huang y Hsu (2009) en sus estudios relacionados con turismo e intenciones de revisita,
utilizaron cuatro items con escala Likert de 7 puntos que fueron obtenidos de Conner y
Sparks (1996), con los que midieron la posibilidad de que los turistas revisitaran los destinos

turisticos, los items fueron:
1) Tiene la intencion de volver a visitar en los proéximos 2 anos.
2) Planea volver a visitar en los proximos 2 afnos.
3) Desea visitar en los préximos 2 afos.

4) Probablemente volvera a visitar en los préximos 2 anos.
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Supphellen y Nysveen (2001) en su investigacién acerca la motivacion de volver a visitar
un sitio web utilizaron el siguiente instrumento con tres dimensiones, de las cuales una

dimensién conformada por un solo item media las intenciones de revisita:
1) Actitud hacia el sitio web:

+ ¢ Cual es su evaluacion general del sitio?

» ;Como calificaria la calidad general del sitio?

2) La intencién de volver a visitar se midi6 mediante una medida de un solo

elemento:
» Es muy probable que vuelva a visitar este sitio web.

3) Para medir la lealtad a la marca, con base a Bloemer y Kaspers (1995) para

medir la lealtad afectiva:

» Siento que tengo una relacion con (empresa)
* Prefiero (empresa) incluso cuando otras companias aéreas tienen mejores

ofertas

Galletta et al. (2006) utilizaron dos items para medir la intencién de comportamiento de los

usuarios de sitios web, empleando una escala de tipo Likert de 7 puntos:
1) ¢Con qué facilidad el sujeto volveria a visitar el sitio?
2) ¢con qué probabilidad él o ella recomendaria que otros visiten el sitio?

Los items anteriores fueron también utilizados y validados en McCoy et al. (2017) en la
investigacion acerca del impacto de la repeticion de anuncios en la intencion de visita de un

sitio web.

Finalmente, Su y Huang (2019) utilizaron tres items para medir las intenciones de
comportamiento, especificamente de revisita, al estudiar como la responsabilidad social

impacta en los consumidores.
1) Tengo la intencidn de volver a visitar Yuelu el destino nuevamente.
2) Es muy probable que vuelva a visitar el destino en el futuro.

3) La probabilidad de que regrese al destino para otro viaje es alta.
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Una vez concluida la presentacion de la informacién obtenida a través de la revision de la
literatura en el siguiente apartado se desarrollara el disefio metodolégico de la presente
investigacion, cubriendo un conjunto de procedimientos para dar solucion a la hipotesis de
la presente. En este apartado se determinara el tipo de investigacion a realizar, los métodos,

técnicas y procedimientos para la recogida, medicion, analisis e interpretaciéon de los datos.
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Capitulo 3. Diseiio Metodolégico

3.1. Introduccion

En este capitulo se describe el marco metodolégico del trabajo empirico realizado.
Después de haber fijado los objetivos del estudio, se presenta la estructura de la muestra,
se seleccionan las variables por medio de las cuales se obtiene la informacidn necesaria
para elaborar la presente investigacion y, finalmente, se detallan las técnicas estadisticas a
utilizar en el analisis de la informacion obtenida. Posteriormente, los siguientes capitulos
muestran los resultados, conclusiones y aplicaciones gerenciales, asi como apartados de

limitaciones y futuras lineas de investigacién sugeridas para cada una de las variables.

3.2. Objetivos e Hipoétesis

El objetivo de la presente tesis doctoral es analizar si la actitud hacia estrategias de
branding digital (BD) y marketing digital (MD) son capaces de mejorar la satisfaccion (S) de
los consumidores y, a su vez, que esto se vea reflejado en la lealtad (L) de los

consumidores.

El objetivo general se plasma en la hipotesis de este trabajo doctoral, expuesta en el

capitulo introductorio y que se presenta a continuacion:

La Satisfaccion del cliente se mejora o produce a través de las actitudes
hacia las estrategias de Branding Digital y Marketing Digital, a su vez, los
resultados de este efecto se ven reflejados en la Lealtad de los

consumidores.

Esta hipotesis tedrica establece el punto de partida de la revisidén tedrica presentada en
capitulos anteriores en los que se establecen posibles relaciones entre las variables
mencionadas. El marco conceptual justifica y argumenta el planteamiento de un modelo de

relaciones causales con la formulacién de sus correspondientes hipétesis.
3.2.1. Hipétesis Referidas a la Relacion entre las Variables del Modelo

Las relaciones causales planteadas como antecedes del modelo tedrico de la
presente tesis se muestran en las figuras 15 a la 17, en conjunto con su hipdtesis

correspondiente.
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Figura 15

Modelo de interaccion entre marketing digital y branding digital

MD
Barreda et al. (2016)
Hussain (2019)
Otero Gomez y Giraldo Pérez (2019)
H1 Liu et al. (2019).
v Mullatahiri y Ukaj (2019)
BD

En relacidon con la conexion entre MD y BD, la figura 15 presenta de manera gréfica la
relacién entre estas variables que se plantea en el modelo de este trabajo de grado. Esta
relaciéon fue también estudiada por autores que aparecen en la figura, pero en otros
contextos. Hussain (2019), por ejemplo, en estudios de e-commerce; Otero Gémez vy
Giraldo Pérez (2019) en el marco de amor a hacia la marca en contextos digitales y no
digitales; Mullatahiri y Ukaj (2019) en su estudio de lealtad en servicios de
telecomunicaciones. Asi pues, segun los planteamientos teoricos realizados en el primer

capitulo, se desarrolla la siguiente hipotesis:

e H1: La actitud favorable hacia el MD incrementa la actitud positiva hacia el BD entre

los usuarios de un determinado producto o servicio.

En la figura 16 se presenta a las actitudes hacia MD y hacia BD como antecedentes de S,
relacion planteada de forma tedrica en el capitulo anterior, en conjunto con sus hipotesis
correspondientes. Esta relacion ha sido también estudiada por diferentes autores dentro de
los cuales se destacan los mostrados en la figura. En lo que respecta a MD se destacan
Feindt et al. (2002) quienes explican que una buena comunicacion por medio de MD se
traduce en una mayor S y L de clientes en mipymes; Mullatahiri y Ukaj (2019) quienes
estudiaron el efecto de MD en L de usuarios de telecomunicaciones; y Prasetyo et al. (2021)

en su estudio de S y L en tiempos de Covid 19.

En lo que respecta a la relacién entre BD y S, algunos autores con investigaciones
relevantes para la presente tesis son: Jeon y Jeong (2017) con estudios de influencia de
redes sociales en el comportamiento de los clientes; Dwivedi et al. (2018) el apego
emocional a las marcas en plataformas digitales; Granata y Scozzese (2019) con el efecto
de BD en las relaciones con clientes; y, Leninkumar (2019) con su estudios que relacioné

la imagen de marca (branding), satisfaccion y letras en usuarios de bancos comerciales. La
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figura 16 recoge lo recién planteado de forma grafica y posteriormente se definen las
hipotesis correspondientes.
Figura 16
Modelo de interaccion de los antecedentes de satisfaccion
Feindt et al. (2002).

. Mullatahiri y Ukaj (2019)
MD H2  Prasetyo etal (2021)

BD Jeon y Jeong (2017)
Dwivedi et al. (2018)
Granata y Scozzese (2019)

Leninkumar (2019)

Respecto a la relacion entre las actitudes hacia el MD y BD como antecedentes de la S se

plantean las siguientes hipotesis:

e H2: Las actitudes positivas hacia el MD mejoran o producen S entre los usuarios de
un determinado producto o servicio.
o H3: Las actitudes positivas hacia el BD mejoran o producen S entre los usuarios de

un determinado producto o servicio.

Finalmente, la figura 17 expone el modelo de relaciones causales entre la S de los clientes
y su L, como se planteé tedricamente en el capitulo anterior. Esta relaciéon ha sido
ampliamente abordada por diferentes autores, en diferentes zonas geograficas y en
diferentes ambitos de estudio. Algunos trabajos relevantes para esta investigacion se
presentan en esta misma figura, de las cuales se destacan: Bulut (2015) en su estudio
relacionado con las intenciones de recompra digital; Jeon y Jeong (2017) en su
investigacion de calidad percibida, satisfaccion y lealtad; Torres (2017) en su trabajo
relacionado con de creacién de lealtad en comercio electrénico; Buhalis et al. (2020)
quienes estudiaron variables externas que impactan en la lealtad de consumidores jovenes.
Ademas de la relacién causal que se presenta en la figura, se establece también la hipotesis

correspondiente.
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Figura 17

Modelo de interaccion de los efectos de la satisfaccion

H4

Bulut (2015)

Jeon y Jeong (2017)
Torres (2017)

Wang et al. (2017)
Al-dweeri et al. (2019)
Buhalis et al. (2020)

La hipétesis derivada del efecto de la satisfaccion de los clientes sobre la lealtad se presenta

a continuacion:

e H4: La S incrementa la actitud de L de los clientes de los clientes de determinado

producto o servicio.

3.3. Contexto del Estudio

La presente tesis doctoral se rige bajo la linea de investigacién de Estrategias
Administrativas del programa de Doctorado en Ciencias Econdmicas y Administrativas de

la Universidad Auténoma de Aguascalientes, Ags., México.

El estudio desarrollado es de tipo causal transeccional, debido a que buscamos identificar
los efectos de la interacciéon de ciertas variables en un momento especifico. Este esta
orientado a comprobacién de hipdtesis causales puesto que analiza la relaciéon de las
variables independientes MD y BD, y sus resultados expresados en las variables
dependientes satisfaccion (S) y lealtad (L). El objetivo final del presente estudio es explicar
por qué ocurre un fendémeno y las condiciones bajo las que éste ocurre, asi como colaborar

con el crecimiento del conocimiento cientifico.

Como se desprende de las hipotesis planteadas tedricamente, el enfoque del estudio
empirico es causal, centrado en el estudio de las variables que intervienen en la generacién
de S en los consumidores. Para ello, primero se plantean los antecedentes relacionados
con las actitudes de los consumidores hacia el MD y el BD, para después, analizar el efecto
de dicha S sobre la L de los consumidores. Estas relaciones han sido determinadas a través

de modelos de ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-SEM).
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Al utilizar un método de ecuaciones estructurales, se planted un estudio cuantitativo basado
en la recoleccion de informacion obtenida de personas que han tenido contacto con
empresas inmobiliarias de forma digital a través de diferentes plataformas o medios
digitales que permiten la interaccion, tales como: teléfono, mensaje de texto, redes sociales,

correo electronico, pagina web, entre otras.

Se propone tener una metodologia mixta desarrollada a través de dos fases. La primera
fase como una etapa de jueceo y pilotaje y la segunda con enfoque cuantitativo en el que
se levanten los datos con una muestra determinada dentro del universo de sujetos de

estudio.

En relacién con la primera fase, ésta se realizé por medio de dos etapas cuyo objetivo
fundamental fue obtener informacion sustantiva para seleccionar los items a incluir en las
encuestas y, por otro lado, corregir la redaccion de estos items de manera que fuesen

facilmente entendidos por los integrantes de la muestra determinada.

En cuanto a la fase cuantitativa, se optd por la técnica de encuesta para la recoleccion de
datos, previamente realizadas las modificaciones sefaladas en le fase anterior. Los
cuestionarios fueron aplicados de forma digital a personas que, como se mencioné
anteriormente, habian tenido contacto con empresas inmobiliarias. A continuacion, en los
siguientes apartados se explica la metodologia de la investigacion utilizada en la presente
tesis doctoral. Inicialmente, se presenta la definicion de la poblacién, descripcidon de las
unidades de analisis, la justificacion e importancia del estudio, un acercamiento detallado
de la etapa de jueceo y pilotaje y la etapa cuantitativa para poder proceder a un completo

analisis de datos en siguiente capitulo.

3.4. Poblacién

A raiz del tipo de estudio, se determind utilizar una metodologia cuantitativa por
medio de un cuestionario administrado a consumidores (usuarios) de los servicios de
empresas inmobiliarias en el estado de Aguascalientes, particularmente aquellos cuyo
contacto fue debido a informacion relacionada con edificaciones residenciales. Dicho
cuestionario fue distribuido de forma digital debido a la pandemia generada por la
propagacion de virus SARS-CoV-2. Asimismo, se establecié una muestra probable para
recolectar informacion durante 2021 y les fue enviado el cuestionario para su respuesta. A

continuacion, se realiza una descripcion de las unidades de analisis en ambos eventos.
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3.5. Descripcion de la Unidad de Analisis

La poblacién sujeta de estudio la constituyen habitantes del estado de
Aguascalientes mayores de edad que sean o puedan ser consumidores o usuarios de los
servicios y productos de empresas de la construccion enfocadas a edificaciones

residenciales.

3.5.1. Edificacion Residencial

Segun datos de INEGI (2021), Aguascalientes tiene una poblacién de 1,425, 607
habitantes, siendo conformado en su mayoria por mujeres (51.1%) y complementado por
el 48.9% de hombres. Siendo mayores de edad el 83% de las personas aproximadamente,
se puede clasificar a los habitantes entre poblacion economicamente activa (PEA) y
poblaciéon no econémicamente activa (No PEA), con una distribucion como se muestra a

continuacion en la tabla 14.

Tabla 14

Poblacién de Aguascalientes de 15 arfios y mas.

Poblacién econémicamente Poblacién no
Total activa econémicamente activa

15 a 19 afios 130606 38990 91616
20 a 29 afios 226499 152749 73750
30 a 39 arios 196122 142706 53416
40 a 49 afos 163912 122285 41627
50 a 59 afios 145092 96013 49079
60 afios y mas 162152 38402 123750
No especificado 263 100 163

Total 1024646 591245 433401

Fuente: Elaboracién propia basado en INEGI (2021).

En lo relacionado con los ingresos y gastos de la PEA, INEGI (2019b) en su reporte de la
Encuesta Nacional de Ingresos y Gastos de los Hogares proporciona un panorama
estadistico del comportamiento de los ingresos y gastos de los hogares en cuanto a su
monto, procedencia y distribucion. La tabla 15 presenta de forma ordenada los datos de la

media nacional y la situacion de estado de Aguascalientes.
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Tabla 15

Ingresos y gastos trimestrales por hogar

Nacional Aguascalientes

Habitantes 126,014,024 1,425,607
Viviendas 35,219,141 386,445

% de viviendas vs poblacion 27.9% 27.1%
Ingreso promedio $49,610 $59,346
Gasto promedio $31,913 $36,171
Gasto en vivienda $3,032 $2,736

% Gasto en vivienda 9.5% 7.5%

Fuente: Elaboracién propia basado en INEGI (2021b).

Asimismo, el Reporte Nacional de Vivienda del INEGI (2020) explica que cerca del 50% de

la poblacién se emplea en la informalidad, carece de opciones de financiamiento formales

y recurre a los ahorros propios o al financiamiento. Es decir, la autoconstruccién represento

40.2% y es la via por la cual el 63.2% de los hogares adquirieron su vivienda en 2018.

Los numeros presentados anteriormente, en comparacion con lo presentado por Sistema

de Informacién del Instituto del Fondo Nacional de Vivienda para los trabajadores

[INFONAVIT] (2020), se reflejan de la siguiente manera en las tablas 16 y 17 a continuacion:

Tabla 16

Créditos de vivienda otorgados por rango de edad segtin INFONAVIT del 2016 al 2020
2,521,597

Créditos de vivienda

Hasta 20 afos

De 21 a 25
De 26 a 30
De 31 a35
De 36 a 40
De 41 a 45
De 46 a 50
De 51 a 55
De 56 a 60
De 61 a 65

66 o mas afios

0.76%
14.07%
22.45%
19.62%
15.53%
11.72%
8.11%
4.56%
2.00%
0.23%
0.01%

Fuente: Elaboracion propia basado en Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores (2020).
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Tabla 17

Créditos de vivienda otorgados por Infonavit en la ciudad de Aguascalientes

Aio Numero de casas

2020 1,362

2019 1,012

2018 1,152

2017 910

2016 1,050
Promedio 1,097

Fuente: Elaboracion propia basado en Instituto del Fondo Nacional de la Vivienda para los
Trabajadores (2020).

Basados en los datos anteriores, se encontré que el 91.5% de los créditos que asigno el
INFONAVIT fueron a personas de entre 21 y 50 anos. En este sentido, para el estado de
Aguascalientes este grupo de Ila poblacion corresponde a 417,740 personas
economicamente activas que mas probablemente adquieran una de las casas construidas

en algun periodo.

3.6. Justificacion e Importancia del Estudio

A fin de contrastar el modelo propuesto, se decidi6 realizar la recoleccion de datos
en la poblacion identificada como “consumidores de empresas de servicios inmobiliarios”,
es decir, aquellas personas que han interactuado con empresas dedicadas a la venta y
alquiler de bienes raices, especificamente a las edificaciones residenciales. A continuacion,

se detalla el tamafo e importancia de este sector de la economia mexicana.

Segun la clasificacion para actividades econdmicas del Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia (INEGI) la construccion comprende unidades econdmicas dedicadas a la
edificacion; a la construccion de obras de ingenieria civil; a la realizacién de trabajos
especializados de construccidon como preparaciones a los suelos, y a la supervision de la

construccion de las obras (INEGI, 2018).

Segun datos del censo econémico 2019, en México en el ano 2018 existian 19,501
unidades econdémicas dentro de la industria de la construccién, las cuales generaron el
2.5% de los empleos formales del pais con 676,301 personas laborando, tomando de esta
manera, el quinto peldafio en el ranking de las actividades que mas empleos generan. En
cuanto al valor agregado sin contar las actividades informales, este sector ocupa el octavo

peldafio en el medallero con el 1.9% del valor agregado a nivel nacional, lo que representa
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alrededor de 190 mil millones de pesos (INEGI, 2019). En el caso de Aguascalientes, la
industria de la construccién se encuentra dentro de las 3 principales actividades
economicas de Aguascalientes generando el 11.3% del PIB del estado, por lo que es

considerada dentro de los sectores estratégicos (Secretaria de Economia, 2016).

En lo que respecta a los servicios inmobiliarios, segun los datos de INEGI (2018) en
concordancia con la Sistema de Clasificacion Industrial de América del Norte 2018 (SCIAN)
las actividades incluidas en este sector econdmico comprenden tres subsectores, que
agrupan unidades econdmicas dedicadas principalmente a los servicios inmobiliarios, al

alquiler de bienes muebles y al alquiler de bienes intangibles.

Para el caso de esta tesis, es el primer subsector el que sera analizado ya que es ahi donde
se da la compraventa de edificaciones residenciales. Segun datos de DENUE (2021),
existen en la ciudad de Aguascalientes dentro de este subsector 128 empresas legalmente
constituidas dedicadas a principalmente al alquiler sin intermediacién de bienes raices, a la
intermediacion en las operaciones de venta y alquiler de bienes raices propiedad de
terceros, y a proporcionar servicios relacionados con los servicios inmobiliarios, como
administracion de bienes raices y valuacion, promocion y consultoria inmobiliaria. Dichas
empresas son las encargadas de colocar la mayoria de las casas vendidas en el estado en
los ultimos afos a los habitantes de la ciudad de Aguascalientes, como se presento en las
Tablas 16 y 17.

3.7. Procedimiento de Muestreo

Se realizé un muestreo probabilistico aleatorio, mismo que, contando con una
muestra representativa, puede ser considerado una herramienta para hacer inferencias con
respecto a una poblacién. La razén detras de este tipo de muestreo es que todos los
usuarios de las empresas de construccién tengan la misma posibilidad de ser entrevistados
permitiendo hacer generalizaciones ya que no existe intencionalidad sobre la muestra

objeto.

El tamano muestral se obtuvo a través de la formula para una poblacién finita, es decir
cuando se conoce el total que integra esa poblacion. Para el uso de esta formula es
necesario conocer la poblacion total dentro del area de estudio determinada, en este caso
utilizaremos los datos de INEGI (2021) donde se encuentra que la poblacion
econdmicamente activa de Aguascalientes es de 591,245 personas, mismas que

conforman nuestra poblacion obijetivo.
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Férmula de la muestra para una poblacion finita

N Za’pq

n= d?(N — 1) — Za?pq

Donde:
N= Tamafio de la poblacién = 591,245.
Za = 1.96 (la seguridad es del 95%)

p = Proporcién aproximada del fendmeno en estudio en la poblacién (En este caso 50% =
0.5).

g = Proporcion de la poblacién de referencia que n presenta el fendmeno de estudio (1-p)

d = Nivel de precision absoluta. Referido a la amplitud del intervalo de confianza deseado

en la determinacion del valor promedio de la variable de estudio = 0.05.
Conversion de la formula

= 591,245 * 1.962 % 0.5 * 0.5
©0.052(591,245 — 1) + 1.962 % 0.5 0.5

n

n= 381.68 (382, por cuestiones de redondeo).

Segun Klein (1998), al utilizar ecuaciones estructurales es necesario una muestra minima
de 200 casos, ya que este numero es el necesario para considerarse estadisticamente
significante. Asimismo, Hair et al. (2005) mencionan que una muestra minima de 100 a 150
observaciones es necesaria cuando se implementan Sistemas de Ecuaciones Estructurales
(SEM). De tal forma que, al plantear el levantamiento de 382 cuestionarios se cubren los

minimos mencionados que nos permitan realizar inferencias estadisticas.

Para el caso particular de las ecuaciones estructurales con minimos cuadrados parciales
(PLS-SEM) el minimo tamafo de muestra seria de 65 observaciones puesto que el modelo
cuenta con cuatro variables latentes (MD, BD, S y L), lo anterior segun el criterio de
Marcoulides y Saunders (2006) mostrado en la tabla 18. Lo anterior empata con lo
presentado por Kwong y Wong (2013) quienes sefialan que la técnica PLS-SEM es tiene la

capacidad para manejar tamafios pequefios de muestra.
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Tabla 18

Tamario de la muestra minimo sugerido para PLS-SEM

Relaciones en el modelo estructural Observaciones sugeridas
2 52

59

65

70

75

80

84

88

O oo ~NO UL B W

Fuente: Martinez-Avila y Fierro (2018)

Como se observa, la muestra determinada de 382 obtenida con la formula de poblacion
finita es representativa al cumplir con los parametros mencionados. Con lo anterior se

asegura un nivel estadistico de calidad necesario en las investigaciones a nivel doctoral.

3.8. Levantamiento de Informacion

La técnica de levantamiento de informaciéon fue una encuesta personal digital,
usando un cuestionario estructurado para los habitantes del estado de Aguascalientes
objetos de estudio. En el Anexo 1 se presentan los cuestionarios utilizados para esta etapa

de la investigacion.

Con el propodsito de comprobar el modelo, el levantamiento de los datos se llevd a cabo
mediante dos fases: una fase jueceo y pilotaje; y una fase cuantitativa. Ambas fases se

describen a continuacién en los siguientes parrafos.
3.8.1. Fase de jueceo y pilotaje

No obstante que el método de levantamiento de la informacion es cuantitativo, existio,
previo a éste, una fase de analisis no cuantitativa previa en la presente investigacion como
método inicial para determinar la idoneidad de las escalas a utilizar ya que todas ellas se
han traducido del inglés y requieren de su validacion por un grupo de expertos que

determinen si es posible recabar la informacién a través de ellas.

El principal objetivo de esta fase fue evaluar la seleccion de escalas hecha para conformar
el cuestionario y validar si estas escalas han sido verdaderamente utilizadas para la
medicidn de las variables involucradas en el modelo tedrico, asi como determinar si habia

0 no escalas que pudieran utilizarse de forma alternativa.
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Como segundo objetivo se revisé la redaccion de cada uno de los items ya que todas las
escalas utilizadas fueron traducidas del idioma inglés. Este paso fue de suma importancia
en pro de asegurar que se conserve el sentido de los items de forma adecuada y que, a su

vez, sea entendible para la poblacion que sera encuestada.

El analisis llevado a cabo en esta etapa tuvo el propdsito de determinar la idoneidad del
instrumento empleado, para el logro de este objetivo se recurrid, inicialmente, a tres
expertos en el area de Marketing y Administracion de Empresas de dos instituciones de
educacion superior, uno de ellos de la Universidad Auténoma de San Luis Potosi y los dos
restantes de la Universidad Autonoma de Aguascalientes. Todos ellos fueron contactados
via electronica debido a las restricciones de salud implementadas por las escuelas de
educacién superior y el gobierno de México debido a la pandemia causada por el virus
SARS CoV-2; la comunicacion se dio principalmente por dos medios, correo electronico o
video llamada. EI perfil de los entrevistados obedece la siguiente descripcién hombres y
mujeres entre 35 y 60 anos, todos profesores investigadores de tiempo completo en las
areas econdémico-administrativas. A continuacion, se presenta un listado de observaciones

recibidas en estas entrevistas:

e Correccion del saludo e instrucciones iniciales.

o Definir si la encuesta se escribe hablando de “usted” o de “tu”.

o Evitar repetir palabras en la seccién sociodemografica.

e Agregar nombre a las dimensiones, no solo a los bloques (variables).

e Revisar intervalos de ingreso segun practicas del INEGI.

e Agregar instrucciones en cada cambio de seccion.

e Tener cuidado en la dimension irritabilidad al cotejar, puesto que los valores estan
invertidos.

e Correccion de errores ortograficos y omisiones.

e Explicacion de la escala Likert en las instrucciones.

¢ Recomendacion de girar el celular y/o explicacion de la funcién “scroll”.

Las recomendaciones que los expertos hicieron permitieron llevar a cabo una valiosa
mejora del instrumento, integrando las escalas de forma o6ptima, omitiendo palabras
complejas y dando instrucciones mas claras, lo que permitié una facil navegacion de las

personas en contestar. Esta fase cumple con el objetivo de adaptar el instrumento al
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contexto en particular analizado en esta tesis, generando con ello mayor calidad en la

informacioén recabada.

En segunda instancia, se contd con el apoyo de un experto en el area de idiomas con
conocimientos en el area de la Administracion de Empresas para asegurar la correcta
traduccion de cada uno de los items de las escalas del idioma inglés al espafiol, asi como
la busqueda de sindnimos que permitiese entregar el mensaje de la mejor manera a las

personas encuestadas.

Como resultados de esta fase, se adecud, mejoré y validé cuestionario a raiz de las
observaciones de los especialistas mencionados. Posteriormente se procedié a digitalizar
el instrumento en la plataforma de formularios de Google y se pilote6 con 35 personas
civiles que cumplian con el perfil de la muestra para verificar que los items eran entendibles

y que no existian errores en la secuencia de las preguntas o en las preguntas filtro.

Finalmente, una vez validadas con los expertos las escalas, la traduccion y con el pilotaje
el facil entendimiento del instrumento se asegurd que el cuestionario se comportara de
forma adecuada en lo que respecta a las preguntas filtro y los saltos de seccion. Realizado
lo anterior, se procedié a la fase cuantitativa en la que se recopilé la informacién de la

muestra determinada.
3.8.2. Fase Cuantitativa

La informacién necesaria para el contraste de la hipétesis se recogi6 a través de un
cuestionario estructurado que consté de dos partes, una con preguntas de clasificacién para
lograr perfil sociodemografico deseado y otra con los items correspondientes a las escalas
de medicion de los constructos que forman parte del modelo teérico. Esta informacion se

describe a detalle en los siguientes apartados.

3.8.2.1. Mediciéon de Conceptos. En este apartado se muestran los instrumentos
utilizados para medir las variables objeto de estudio, instrumentos que seran abordados en
el mismo orden que el nombre de la presente tesis de grado indica: Branding digital,

Marketing Digital, Satisfaccion y Lealtad.

El instrumento de medicidn utilizado consta de 61 items, de los cuales 48 vertidas de la
literatura, utilizan escalas Likert de cinco puntos. Se utilizaron 13 items para determinar el
perfil de la muestra obtenida. La tabla 19 muestra un resumen de los constructos,

dimensiones y tipos de escalas utilizadas en el cuestionario aplicado.
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Tabla 19

Secciones del cuestionario estructurado aplicado

Seccién Descripcion Autor

Perfil Preguntas de opcién multiple para conocer el género, No aplica
sociodemogréfico edad, escolaridad, estado civil y si tiene o no hijos.

Preguntas de opcidon multiple de situacién actual laboral, No aplica
Perfil laboral antigliedad laboral, sector de trabajo e ingreso mensual

individual y/o familiar

Erdem y Swait
Actitud hacia el E-branding

(1998).
Actitud hacia la e-marketing Cheng,
con las dimensiones: Blankson,

Medicién de las variables ) o
informativa, entretenimientoe  Wang y Chen
que conforman el

] irritabilidad. (2009).
modelo tedrico de la
Medicion de ] i Zeithaml,
. investigacion, a través ] ]
variables Satisfaccion Parasuraman y

de una escala Likert de 5
Malhotra (2000)

Dick y Basu.
(1994); Oliver,
(1997); Oliver,
Rust y Varki
(1997).

puntos para cada item

divida en 4 variables: Lealtad con las dimensiones
cognitiva, afectiva, conativa y
conductual (tendencia a la

accion).

Fuente: Elaboracion propia

En la seccion de anexos, al final de este documento, se puede visualizar el cuestionario

completo justo como lo vieron las personas encuestadas en el Apéndice 1.

A continuacion, se detallan las dimensiones de las variables y se traducen los items e
indicaciones de cada una de ellas. Una vez recopilado el instrumento se adapta y depura
la informacioén para generar una uUnica version vertida en una tabla que resume las partes

del cuestionario y su origen.

3.8.2.1.1. Medicién de Branding Digital. Segun la literatura revisada, existen
diversas escalas propuestas en diferentes estudios para la medicién de las actitudes hacia
la marca. A continuacion, se presentan algunas de las propuestas mas destacadas o

populares.
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Keller (1993) indica que las asociaciones con la marca pueden ser sorteadas entre
atributos, beneficios y actitudes; y que estos varian en proporcién entre marcas. En este
sentido Davis (2002) incluye valores y personalidad de marca, anadiendo caracteristicas

humanas a asociables a una marca.

Aaker (1996), por su parte, desarrollé dos perspectivas en este sentido: en su trabajo habla
de valor percibido, personalidad y organizacion; mientras que en su trabajo de 1997 trabajé
bastante en el concepto de personalidad de marca y como los clientes se pueden identificar
con ellas a través de 5 dimensiones muy mencionadas en la literatura relacionada con este

tema: sinceridad, emocién, competencia, sofisticacion y rudeza.

En relacion con escalas utilizadas en la literatura se identificd diferentes instrumentos

disefiados bajo diferentes conceptos que se presentan a continuacion:

o Experiencia de marca. Brakus et al. (2009) utilizan cuatro dimensiones para medir
las respuestas de los consumidores (sensaciones, sentimientos y percepciones)
relacionadas con los estimulos de la marca en diferentes canales. Estas cuatro
dimensiones cuentan cada una con tres items y son: sensorial, afectiva, intelectual
y conductual. En este caso debido al reducido niumero de items se opta por no
utilizar esta escala.

o Personalidad de marca. Como se menciond, Aaker (1997) defini6 un marco de
caracteristicas humanas que puede ser asociadas con las marcas bajo la premisa
de que la personalidad de una marca es una expresion simbdlica de la personalidad
de sus consumidores. En este mismo tenor se encuentra la escala de Grohmann
(2009), quien desarrolld6 una escala de bidimensional cuyas personalidades se
asocian a las dimensiones de masculinidad y feminidad. Estas perspectivas no
sirven para el presente estudio, puesto que la personalidad y cuanto se identifican
con ella los clientes no son parte del estudio, sino lo favorable o no de las actitudes
que se tiene hacia la marca.

¢ Significado de marca. Strizhakova, Coulter y Price (2008) desarrollaron una escala
para medir las actitudes hacia productos comercializados de forma multinacional o
a través de grandes zonas geograficas donde varias etnias o grupos sociales estan
implicitos. Esta escala presenta siete dimensiones con diferente numero de items;
calidad (5), marca como estatus social (5), personalidad (5), identidad de grupo (5),
valores personales (3), tradicion familiar (5) y herencia étnica (4). El uso de esta

escala implicaria ampliar el sentido del presente trabajo de grado lo cual puede

Juan Ramén Gutiérrez Velasco m




distraer del objetivo final, la generacion de lealtad, y enfocarnos a la relevancia que
estas dimensiones pueden cobrar.

Actitud hacia la marca. Dentro de las escalas e investigaciones revisadas, el
instrumento de Erdem y Swait (1998) ha sido utilizado en diferentes ocasiones en la
medicion de las actitudes que los clientes tienen hacia la marca, siendo ésta una
razon de peso para su uso ya que el objetivo de la presente tesis es conocer el
impacto que el BD tiene en el mercado. Otra ventaja de esta escala es que permite
apropiadamente identificar si las actitudes hacia la marca por parte de los clientes
son favorables o no desde el punto de vista de la credibilidad. La escala original
incluye siete items, aunque diferentes estudios la adaptan y reducen a seis. La tabla

20 muestra los items de este instrumento.

Tabla 20

Escala de Actitud hacia la marca de Erdem y Swait (1998)

Actitud hacia la marca Referencia

AEB1
AEB2
AEB3

AEB4

AEBS5

AEBG

AEB7

Esta marca cumple lo que promete. )
Erdem y Swait

(1998); Erdem y
Swait (2004);
Erdem, Swait y
Valenzuela (2006);

Leischnig,

Las afirmaciones de los productos de esta marca son creibles.
Con el tiempo, mis experiencias con esta marca me han llevado
a esperar que cumpla sus promesas, ni mas ni menos

Esta marca tiene un nombre en el que puede confiar.

Esta marca no pretende ser algo que no es.

Esta marca se compromete a cumplir sus afirmaciones, ni mas g .
Geigenmlller y

Enke (2012).

ni menos.

Esta marca tiene la capacidad de cumplir lo que promete.

Nota: el item AEB4 es uno que normalmente es retirado de la escala después de la etapa

de validacion. Fuente: Elaboracion propia.

3.8.2.1.2. Mediciéon de Marketing Digital. Existe un vasto estudio en lo que a MD

se refiere, como se menciond en el capitulo anterior. Hay autores que miden la mezcla de

mercadotecnia tradicional: precio, plaza, producto y promocion en ambientes digitales (Ukaj

y Mullatahiri, 2019); Cengiz y Yayla, 2007; y Bradley (2001); mientras que autores como

Bruner (1989), por ejemplo, habla de 4C’s: concepto, costo, canal y comunicacion. Desde

la perspectiva de la comunicacion digital, autores como Constantinides (2002) estudian las

4S del MD: Scope, System, Synergy y Site, por sus siglas en inglés (alcance, sistema o

software, sinergia de herramientas y Sitio de internet). Sin embargo, la integracién mas
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aceptada y estudiada contempla 4P (precio, plaza, producto y promocién), 2P
(personalizacion y privacidad), 2C (servicio al cliente y comunidad) y 2S (sitio y seguridad)
(Mahendratmo y Ariyanti, 2019).

Las investigaciones recién mencionadas cubren aspectos operativos de los negocios, sin
embargo, la orientacion de esta tesis de doctorado es medir el efecto que tiene en las
actitudes de los clientes la variable MD por lo que se procedié a buscar escalas en la

literatura que analicen desde la perspectiva mencionada este fenémeno.

La revision de literatura presenta diferentes escalas para medir la actitud de los clientes
hacia el MD. Dahiya y Gayatri (2018), por ejemplo, tomando como base el modelo EKB (por
las iniciales de sus autores: Engel, Kollat y Blackwell) analizaron el efecto del MD en el
proceso de decision de compra por parte del consumidor. El modelo EKB tiene 5
dimensiones las cuales son: 1) reconocimiento de la necesidad, 2) busqueda de la
informacion, 3) Analisis de la informacién, 4) compra, y 5) Uso y analisis post-compra (Engel
et al., 1970). Esta escala esta orientada al proceso de decisién y aunque se puede tomar la
escala de la dimensién “busqueda de informacién”, los items de esta escala estan
enfocados al uso de medios digitales por parte del consumidor mas que por su actitud o

sentir a raiz de los efectos del MD.

Otra escala de gran renombre es la de Barksdale y Darden (1972), disefiada para medir la
actitud de los consumidores hacia la comunicacion de las actividades de marketing y el
consumismo, misma que, en lo que respecta a los mensajes mercadolégicos contempla
cuatro items los cuales se enfocan a las cualidades comunicativas de creibles, confiables,
mejores y reales. Este instrumento ha sido utilizado por una gran cantidad de estudios, sin

embargo, no se encontro suficiente evidencia de su uso en medios digitales.

Por su parte, Gao et al. (2012) en su estudio de antecedentes de las actitudes de los
consumidores hacia el marketing moévil, toman como base el Modelo de aceptacion de la
tecnologia (TAM), la teoria de la accion razonada y la teoria de las caracteristicas percibidas
de las innovaciones (PCI) y desarrollan un modelo para conocer los antecedentes de la
actitud hacia la mercadotecnia en medios moviles. Dentro de este modelo y basados en la
investigacion de Fishbein y Ajzen (1975) utilizaron una escala unidimensional con cuatro

items para medir la actitud.
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A pesar de que las escalas anteriores han sido muy utilizadas y validadas a través de los
afios, se optd por utilizar el instrumento utilizado por Cheng et al. (2009) debido a diferentes

ventajas explicadas a continuacion:

e Ha sido utilizado en ambientes digitales, el mismo estudio mencionado es una
comparativa entre diferentes medios digitales e interactivos.

e Se basa en instrumentos previamente validados y utilizados ampliamente: Pollay y
Mittal (1993), Ducoffe (1996) y Schlosser et al. (1999).

e Ha sido utilizada en otros estudios de actitudes hacia el MD, por ejemplo: Wolin y
Korgaonkar (2003); Burns y Lutz (2006) y Petrovici y Marinov (2007).

Ademas de las ventajas mencionadas anteriormente, el hecho de ser tridimensional nos da
una perspectiva mas amplia al analizar las actitudes o percepciones de los consumidores
hacia los esfuerzos de MD de las organizaciones desde las perspectivas informativa,
entretenimiento y el grado de irritabilidad de la informacion compartida. La escala de 17

items y su traduccién se muestran en la tabla 21 a continuacion:

Tabla 21

Escala de actitudes hacia la mercadotecnia digital (Cheng et al., 2009)

item Traduccion

Dimension informativa

CIN1 Advertising makes product information La publicidad hace que la informacion del
immediately accessible producto sea accesible de inmediato

CIN2  Advertising is a convenient source of La publicidad es una fuente conveniente de
product information informacion sobre productos

CIN3  Advertising is a good source of up-to-date  La publicidad es una buena fuente de

product information informacion de productos actualizada
CIN4  Advertising supplies relevant product La publicidad proporciona informacion relevante
information sobre el producto

CIN5  Ad informs me of the latest products and El anuncio me informa de los ultimos productos
information available on the market e informacion disponible en el mercado.
CING Advertising helps me get special product La publicidad me ayuda a obtener nuevos

price new precios de productos especiales

Dimension entretenimiento

CEN1  From ad | learn about fashions and what De los anuncios aprendo sobre modas y qué

to buy to impress other comprar para impresionar a otros
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CEN2 Ad usually makes people laugh and has El anuncio suele hacer reir a la gente y tiene un

great amusement value gran valor de diversion.

CEN3 | take pleasure in thinking about what | Me complace pensar en lo que veo, escucho o
see, hear, or read in ads leo en los anuncios.

CEN4 Ad tells me what people who share my El anuncio me dice qué compraran y usaran las
lifestyle will buy and use personas que comparten mi estilo de vida

CEN5 Ad helps me to know which products will El anuncio me ayuda a saber qué productos
reflect my unique personality reflejaran mi personalidad Unica

CEN6  Advertising is more interesting than the La publicidad es més interesante que el
content of other media contenido de otros medios

Dimension irritabilidad

CIR1 Advertising is irritating La publicidad es irritante

CIR2  Advertising is confusing La publicidad es confusa

CIR3 Advertising is deceptive La publicidad es enganosa

CIR4 Advertising is annoying La publicidad es molesta

CIR5 | consider advertising an unwelcome Considero que la publicidad es una interrupcion
interruption no deseada

Fuente: Cheng et al. (2009)

3.8.2.1.3. Medicidén de Satisfaccion. La S general es el efecto acumulativo de un
conjunto de encuentros o transacciones con un proveedor durante un periodo de tiempo
(Rust y Oliver 1994). Las experiencias en linea pueden alterar las expectativas del cliente
sobre los servicios, por ejemplo, al tener mas informacion (incluida la informacion visual)
los usuarios sabran de antemano qué tipo de servicio obtendran y es menos probable que
se sorprendan o enojen con el servicio recibido, lo anterior en comparacion con la toma de

una decision sin conexion (Shankar et al., 2003).

Debido a su relevancia existe una gran variedad de instrumentos asociados a la medicion
de S; de los cuales se mencionan los siguientes debido a la similitud de los modelos con

que fueron usados y el modelo tedrico de la presente investigacion.

Bulut (2015) en su estudio relacionado con las intenciones de recompra digital, utilizé la
escala de S electrénica de Anderson y Srinivasan (2003), la cual es formada por 3 items
enfocadas a las compras realizadas en un sitio web. A pesar de la relevancia de los autores
de esta escala, quienes son referencia en estos temas, el hecho de que sdlo tenga tres
items pone en riesgo el modelo tedrico en caso de que uno de estos tres no tenga valores

adecuados. Por lo anterior, esta escala no fue elegida.
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Reynolds y Harris (2009) disefiaron una escala de cuatro items que permite medir el grado
en que el cliente reporta haber sido tratado de forma correcta o incorrecta. Esta escala fue
desarrollada con base en los trabajos de Oliver y Swan (1989). La escala menciona
palabras clave como trato justo, correcto, tomar ventaja y mala conducta, dichas preguntas
tiene una connotacién negativa puesto que la escala se orienta hacia el trato indebido de
las organizaciones hacia los consumidores. Debido a que la presente investigacion se
enfoca a los efectos del BD y MD sobre la S esta escala no fue elegida puesto que su

connotacién negativa podria ser confusa o sesgada para los encuestados.

Eid (2011) estudio los antecedentes de S, confianza y lealtad digital en el comercio
electronico. La escala en cuestion tiene un enfoque orientado a los servicios recibidos de
forma digital por parte de las empresas. Dicha escala esta basada en Oliver (1997) y Giese
y Cote (2000); para el caso de Oliver, su cuantiosa produccién en los temas de L y S hacen
de sus aportes fundamentos de peso en investigaciones de estas variables. Esta escala
consta de cuatro items referentes al servicio que el sitio web de la empresa ofrece y el

desempeno de éste, debido a esta orientacion esta escala no fue elegida.

Al-dweeri et al. (2019) en su estudio del efecto de la calidad en los servicios digitales en la
L de los consumidores utilizaron y adaptaron una escala de formada por cuatro items,
basada en los trabajos de Anderson y Srinivasan (2003), quienes a su vez la obtuvieron de
Oliver (1980). Con estas referencias queda establecido la funcionalidad de la escala,
ademas de su efectividad. No obstante, esta escala no fue elegida por que varios de sus
items tienen un enfoque postventa y la presente investigacion incluye también a usuarios
que no han realizado la compra del bien o servicio y que s6lo han tenido contacto para

obtener informacion.

Torres (2017) en sus estudios de creacion de L en comercio electronico utilizé la escala de
Kassim y Abdulla (2008) formada por cuatro items para medir la S de los consumidores. Su
escala fue basada en la usada por Ribbink et al. (2004), quienes a su vez se partieron
originalmente de los trabajos cualitativos de Zeithaml et al. (2000) relacionados con calidad
en los servicios electrénicos. Esta escala fue elegida debido a que no limita la medicién a
enfoques postventa y que ha sido utilizada en ambientes digitales, ademas, los autores
Zeithaml, Parasuraman y Malhotra son investigadores de relevancia en lo que a S se refiere.

Los items de esta escala y su traduccion se muestran en la tabla 22.
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Tabla 22

Medicion de Satisfaccion

item Traduccién
SAT1 | am generally pleased with the En general, estoy satisfecho con los servicios
organization’s online services. en linea de la organizacion.
SAT2 | am very satisfied with the Estoy muy satisfecho con los servicios en
organization’s online services. linea de la organizacion.

SAT3 | am happy with the online organization.  Estoy contento con la organizacién en linea.
SAT4 The website of the online organization is  El sitio web de la organizacién en linea es
enjoyable agradable
Fuente: Zeithaml et al. (2000)

3.8.2.1.4. Medicion de L. La L como resultado del modelo planteado en esta tesis,
es el constructo que ayudara a las empresas entre otras cosas a mejorar sus ingresos y
gastos como se presento en el capitulo anterior. La revision de la literatura arrojé una gran
cantidad de instrumentos, tanto unidimensionales como multidimensionales. A
continuacion, se muestran los mas relevantes de acuerdo con el modelo del que formaban
parte y la similitud que este tiene con el modelo tedrico de esta tesis, Asimismo, se
considerd también que los instrumentos hayan sido ya utilizados en estudios empiricos

relacionados con plataformas digitales.

Torres (2017), trabajé en el desarrollo de L en el comercio electrénico. En su estudio utilizé
una escala con cuatro items para medir este constructo desde el punto de vista personal.
Por su parte Bulut (2015) midio la L digital por medio de cinco items, segun las intenciones
de compra, tanto como una disposiciéon a actuar de cierta manera, como la intencién de
recomendacion. Estas dos escalas no fueron seleccionadas ya que no cubren todas

dimensiones y conceptos presentados en el capitulo anterior.

La gran mayoria de las investigaciones relacionadas con lealtad hacen referencia los
trabajos de Dick y Basu (1994), Oliver (1997), Oliver et al. (1997), ya que a partir de sus
trabajos se logré concebir a la lealtad como un constructo formado por cuatro dimensiones:

cognitiva, afectica, conativa y de accion o conductual.

Las escalas de las anteriores dimensiones se han utilizado y perfeccionado durante afos

como se muestra enseguida:
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A. Cognitiva, medida por 4 items (Oliver, 1997; Harris y Goode, 2004; y Jones y Taylor,
2007) y por cinco items por Mabkhot et al. (2017).
B. Actitudinal, medida por cuatro items (Dick y Basu, 1994; Oliver, 1997; Chaudhuri y
Holbrook, 2001; Harris y Goode, 2004; Jones y Taylor, 2007; y Mabkhot et al. (2017).
C. Conativa, medida por cuatro items (Oliver, 1997; Harris y Goode, 2004; y Mabkhot
et al. (2017).
D. Conductual, medida por 4 items (Oliver, 1997; Harris y Goode, 2004; y Mabkhot et
al. (2017).
Todas estas escalas fueron adaptadas para medir la lealtad hacia empresas en internet
mas que los individuos que proveen el servicio. La tabla 23 muestra los items para el
constructo de lealtad y sus dimensiones en su idioma original, asi como su traduccién.
Tabla 23

Escala tetradimensional de lealtad

item Traduccion

Lealtad cognitiva

COG1 | believe that using this brand is Creo que usar esta marca es preferible a
preferable to other brands. otras marcas.

COG2 | believe that this brand has the best Creo que esta marca tiene las mejores
offers at the moment. ofertas en este momento.

COG3 | believe that the features of this brand Creo que las caracteristicas de esta marca
are badly suited to what | like (R) se adaptan mal a lo que me gusta (R)

COG4 | prefer the service of this brand to the Prefiero el servicio de esta marca al servicio
service of other brands de otras marcas

COG5 |like Me gusta

Lealtad Afectiva

AFF1 | have a negative attitude to this brand Tengo una actitud negativa hacia esta
(R) marca (R)

AFF2 | dislike this brand offering (R) No me gusta la oferta de esta marca (R)

AFF3 |like the features of this brand services Me gustan las caracteristicas de los
and offers servicios y ofertas de esta marca

AFF4 | like the performance and services of Me gustan el rendimiento y los servicios de
this brand esta marca

Lealtad conativa

CON1 | have repeatedly found this brand is En repetidas ocasiones he encontrado que

better than other brands esta marca es mejor que otras marcas.
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CON2 | nearly always find the offer of this Casi siempre encuentro inferior la oferta de
brand inferior (R) esta marca (R)

CON3 | have repeatedly found the features of En repetidas ocasiones he encontrado las
this brand inferior (R) caracteristicas de esta marca inferiores (R)

CON4 Repeatedly, the performance of this Repetidamente, el rendimiento de esta
brand is superior to that of competitor marca es superior al de las marcas de la
brands competencia.

Lealtad de accion (Conductual)

ACC1 | would always continue to choose this Siempre seguiria eligiendo esta marca
brand before others brand antes que otras marcas.

ACC2 | will always continue to choose the Siempre seguiré eligiendo las
features of this brand before other caracteristicas de esta marca antes que
brands otras marcas.

ACC3 | would always continue to favor the Siempre seguiria favoreciendo las ofertas
offerings of this brand before other de esta marca antes que otras marcas.
brands

ACC4 | will always choose to use this brand in  Siempre elegiré usar esta marca con

preference to competitor brands

preferencia a la marca de la competencia

Fuente: Elaboracion propia

En aras de analizar los conceptos propuestos por la literatura, se analizaron diferentes

escalas, mismas que fueron depuradas y adaptadas para la poblacién objeto de estudio por

un conjunto de expertos en la fase cualitativa. La tabla 24 muestra un resumen de los

constructos, dimensiones y tipos de escalas utilizadas en el cuestionario aplicado.

Tabla 24

Estructura de cuestionario

Constructo Dimensiones Tipo de escala Autores
Likert de 5 puntos Erdem Y Swait (1998); Erdem Y
Actitud hacia e- o ] (1= total Swait (2004); Erdem, Swait y
Unidimensional
branding desacuerdo; 5 = Valenzuela (2006); Leischnig,

total de acuerdo)
Likert de 5 puntos
(1= total desacuerdo;

Informacion
Actitud hacia e-
Entretenimiento

marketin
2 Irritabilidad

5 = total de acuerdo)

Geigenmiller Y Enke, M. (2012).
Cheng, Blankson, Wang y Chen,
(2009) adaptado de Pollay y Mittal
(1993), Ducoffe (1996) y Schlosser
et al. (1999).
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Likert de 5 puntos Ribbink, Van Riel, Liljander vy

(1= total desacuerdo; Steukens (2004) basados en

Satisfaccién Unidimensional
5 = total de acuerdo)  Zeithaml, Parasuraman y Malhotra
(2000)
L Cognitiva Likert de 5 puntos Dick y Basu (1994), Oliver (1997),
L Conativa (1= total desacuerdo; Oliver et al. (1997).
Lealtad
L Afectiva 5 = total de acuerdo)
L de Accién

Fuente: Elaboracién propia

3.9. Ficha técnica de la investigaciéon

Una vez corroborada la informacion anterior, asi como la correcta estructura del
instrumento (cuestionario), se decidioé proceder con el levantamiento de los datos. Proceso
que consistio en aplicar el instrumento de manera digital a la poblacién objetivo logrando
un total de 937 encuestas contestadas, de las cuales solo forman parte del estudio 386

validadas bajo los siguientes criterios de inclusion:

e Ser sujetos interesados en comprar una casa en un futuro cercano o haber
comprado una casa hace maximo 5 afios, entre 5 afios y 10 afios o mas de 10 afios.
En este filtro se excluy6 a quienes no han comprado una casa y no tienen interés
de hacerlo.

e Tener o haber tenido contacto con empresas inmobiliarias a través de medios de
comunicacion interactivos como: redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn,
Tiktok, Twitter, etc.), pagina web, teléfono, mensaje SMS, correo electrénico,

WhatsApp o Telegram.

Enseguida, en la tabla 25 se resume de manera concisa el trabajo realizado en la actual
investigacion reuniendo los aspectos sobresalientes del disefio de la investigacion, asi
como su proceso metodoldgico.

Tabla 25

Ficha Técnica de la investigacion

Etapa Descripcion

Proceso Metodolégico Tres etapas
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Ambito geogréfico

Universo poblacional

Tipo de estudio
Procedimiento de muestreo
Tamafo de muestra

Error de muestreo
Levantamiento de informacién

Instrumento

1. Cualitativa: Entrevistas a profundidad con expertos del
area y Prueba piloto

2. Cuantitativa: Levantamiento de encuestas.
Estado de Aguascalientes, México.
Poblacion econdémicamente activa del estado de
Aguascalientes, México.

Causal, transeccional

Probabilistico aleatorio

386 encuestas

Nivel de significancia del 95%, con £ 0.5 % error

Encuesta personal digital

Actitud hacia la marca

Actitud hacia la comunicacion de e-marketing

Satisfaccion

Lealtad
Caracteristicas del elemento muestral Género, edad, escolaridad, estado civil, ocupacion,
ingreso mensual, contacto con empresas e interés o
compra de producto.

Método de analisis Se validé fiabilidad, analisis de validez convergente y

discriminante. Se aplic6 el Modelo de Ecuaciones
Estructurales con minimos cuadrados parciales (PLS-

SEM)

Fuente: Elaboracion propia

Como se observa en la tabla 26, se obtuvieron 386 observaciones finales, aun cuando la
formula indicé la cantidad de 382. Lo anterior debido al numero total de encuestas reales
aplicadas con el fin de que al filtrar las validas el nUmero fuera suficiente. A continuacion,
en el capitulo 4 se presentan los resultados obtenidos del levantamiento de datos con el

instrumento y metodologia presentada en esta seccion.
3.10. Caracteristicas de la muestra

En esta fase de analisis se busca mediante la estadistica descriptiva conocer el perfil
de la muestra mediante sus caracteristicas sociodemograficas, las cuales fueron: género,
edad, grado de estudios, estado civil y si tiene o no hijos. Asimismo, las caracteristicas
laborales como: si trabaja actualmente; en qué sector desempeia sus labores; afios que

tiene laborando en su actual trabajo; ingreso mensual individual o ingreso familiar mensual.
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Segun los calculos obtenidos a través de la ecuacion de la muestra, se debian obtener 382
resultados, para los cual se administraron 937 encuestas, buscando que después de
descartar aquellas que por cuestiones de caracteristicas diferentes a las buscadas fueran
excluidas se lograr obtener el numero suficiente para cubrir la poblacion muestra
mencionada. Después de filtrar a la poblacion encuestada bajo los criterios de A) Has
interactuado por medio de alguna plataforma digital con alguna inmobiliaria, y B) Has
comprado o tienes interés de adquirir una casa se obtuvo un total de 386 encuestas
validadas. La tabla 26 se muestra la distribucion de frecuencia en porcentaje de las

variables sociodemograficas y laborales antes mencionadas.

Tabla 26

Tabla de perfil de la muestra

Variable Opcion de respuesta Frecuencia
Género Hombre 43.8%
Mujer 56.2%
Hasta 20 afios 0.8%
De 21 a 25 afios 16.6%
De 26 a 30 anos 20.5%
De 31 a 35 afos 31.6%
De 36 a 40 anos 14.8%
Edad De 41 a 45 anos 7.3%
De 46 a 50 afios 3.6%
De 51 a 55 afios 1.0%
De 56 a 60 afios 2.8%
De 61 a 65 anos 0.8%
Mas de 65 afios 0.3%
No tengo estudios 0%
Primaria 1.0%
Grado de estudios Secundaria 1.0%
Preparatoria 13%
Licenciatura 51.0%
Posgrado 33.9%
Soltero (a) 41.2%
et e Unidn libre 12.2%
Casado (a) 46.4%
Viudo (a) 0.3%
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Si 48.4%

Tiene hijos
No 51.6%
Si 87.3%
Trabaja actualmente
No 12.7%
Primario 2.8%
Secundario 15.3%
Sector de trabajo
Terciario 69.2%
No aplica 12.7%
Menos de 1 afio 10.6%

Mas de 1 y hasta 5 afios 32.1%
Mas de 5 y hasta 10 afos 24.6%
Mas de 10 y hasta 20 afios 17.6%
Mas de 20 y hasta 24 afios 1.3%

Tiempo laborando en

la empresa actual

Mas 24 y hasta 30 afios 0.3%
Mas de 30 afios 0.8%
No aplica 12.7%
Menos de $4,310 4.1%
Entre $4,311 y $8,620 7.3%
Ingreso mensual Entre $8,621 y $12,930 12.2%
individual Entre $12,931 y $21,550 9.8%
Mas de $21,550 7.8%
No aplica 58.8%
Menos de $7,561 2.3%
Entre $7,562 y $20,162 25.9%
Ingreso familiar
Mas de 20,162 30.6%
No aplica 41.2%

Fuente: Elaboracion propia

Como se puede observar en la tabla anterior, de las 386 encuestas validas, el género
predominante es el femenino con 56.2%. En cuanto a la edad la maxima fue de 65 afios y
la minima fue hasta 20 afos. En este rubro predominan con un 31.6% las personas del
rango de 31 a 35 afos. En lo relacionado con el grado de estudios o la escolaridad de los
participantes, se marcé una tendencia hacia el nivel licenciatura con 51% siguiéndole el
nivel de posgrado con un 33.9%; los que corresponden a educacion basica fueron el 2% y
a educacion media superior el 13%. En lo referente al estado civil de los entrevistados, el
46.4% menciono estar casado(a), el 41.2% soltero(a) y el resto en union libre con el 12.2%

y viudo el 0.3%. Del total de encuestados, el 51.6% dijo no tener hijos el resto si. Con la
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informacion obtenida hasta esta parte se buscara contrastar los resultados para buscar un

predictor significativo hacia alguno de los constructos.

En lo que a variables laborales respecta, el 87.3% dijo estar trabajando al momento de
contestar la encuesta, de los cuales el 69.2% trabaja en el sector terciario correspondiente
a areas como: comercio, servicios, transportes, educacion, salud, gobierno, etc., seguido
del sector secundario con 15.3% vy el sector primario con 2.8%, el resto fue para las
personas sin relacion laboral. La antigiiedad laboral de los sujetos fue predominante con un
32.1% entre 1 y 5 afos, siguiéndole el rango de entre 5 a 10 afios con el 24.6% y el de 10
a 20 anos con 17.6%. Finalmente, en el area laboral, el ingreso mensual de los individuos
solteros con mayor recurrencia es de $8,621 y $12,930 con el 12.2% de la muestra, en
cambio para el ingreso mensual familiar (personas casadas) el de mayor predominancia
con el 30.6% fue de mas de $20,162. Al igual que con los datos anteriores, con la
informacion laboral presentada se buscara contrastar los resultados para buscar un

predictor significativo hacia alguno de los constructos.
3.11. Estadisticos Descriptivos de los Constructos.

La tabla 27 muestra las medias de las variables que forman parte del modelo tedrico,
mismas que tienen valores similares que rondan los valores de 3.40 y 3.54. Asimismo,
también presenta las desviacién tipica o estandar de las variables con valores entre 0.93 y
1.02.

Tabla 27

Analisis descriptivo de las medias de las variables

Estadisticos descriptivos de todas las variables

Variable Media Desv. Tip.
Actitud hacia el BD 3.47 1.02
Actitud hacia la comunicacion de MD 3.47 0.51
Satisfaccion 3.54 0.93
Lealtad 3.40 0.93

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 27 presenta los datos referentes a las medias y desviacion tipica de las variables,
pero a diferencia de la tabla 27, esta vez los datos son presentados por dimension. Los
valores se asemejan a los presentados anteriormente, sin embargo, debido a que estan

desagregados en dimensiones, son mas exactos.
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Tabla 28

Analisis descriptivo de las medias de las dimensiones por variable

Estadisticos descriptivos por variable y dimensiéon

Variable Dimensidn Media Desv. Tip.
Actitud hacia el E-branding 3.47 1.02
Informativa 3.84 0.72
Actitud hacia la comunicacion de E-MKT
Entretenimiento 3.50 0.73
Irritabilidad 3.00 0.74
Satisfaccion 3.54 0.93
Cognitiva 3.45 0.94
Afectiva 3.62 0.98
Lealtad
Conativa 3.31 1.01
Conductual 3.19 1.08

Fuente: Elaboracion propia
3.12. Fiabilidad de Escalas

Para el analisis de los datos recogidos por medio del instrumento se siguid la
metodologia sugerida por Ramirez et al. (2014) en su estudio titulado “Propuesta
Metodolégica para aplicar modelos de ecuaciones estructurales con PLS: El caso del uso
de las bases de datos cientificas en estudiantes universitarios”. En dicho estudio los autores
postulan y comprueban los pasos para el uso del software SmartPLS en el analisis de datos
por medio de la técnica de minimos cuadrados parciales, las etapas que los autores

sugieren son:

1. Descripcion del modelo. Presentacion del modelo forma grafica, este paso se cubrio
en el capitulo 3 de esta tesis.
2. Validez y Fiabilidad del modelo de medida
a. Validez Interna
b. Fiabilidad Individual
c. Fiabilidad Constructo
d. Validez convergente
e. Validez discriminante.
3. Valoracién del Modelo Estructural
a. Varianzas de variables enddégenas

b. Ajuste global
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c. Coeficiente de camino (path)

d. Bootstrapping

Con respecto a esta metodologia, las etapas 1y 2 estan cubiertas en este capitulo, mientras
que la etapa 3 quedara cubierta en el capitulo 4 con bajo el nombre de resultados. La
informacién obtenida por medio de estas tres etapas nos permitira derivar en las

conclusiones y discusiones de la presente tesis.

3.12.1. Validez Interna

Para variables latentes con indicadores formativos se debe verificar su validez
interna descartando problemas de multicolinealidad. Para ello se calcula el factor de
inflacién de varianza (FIV en espanol y VIF en inglés) con un analisis de regresion, un FIV
mayor que 10 indica un problema de multicolinealidad (Myers, 1990). Adicionalmente, es
necesario asegurar la validez y fiabilidad de las medidas de todos los constructos (Barclay
et al., 1995).

La Tabla 29 presenta los valores FIV del modelo estructural de esta tesis. Se observa que
todos los valores de FIV estan cercanos a la unidad, de esta manera cumpliendo con los
criterios enunciados por autores relevantes en la literatura, por ejemplo, Myers (1990) quien
dice que los valores deben estar por debajo de 10 confirmando asi que no hay
multicolinealidad; o Hair et al. (2001) que mencionan que los valores deben estar por debajo
de 5. Es asi como, los valores obtenidos en este analisis demuestran que el modelo no
tiene situaciones de multicolinealidad y se puede avanzar al siguiente paso de la etapa de

analisis.
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Tabla 29

Valores FIV de modelo estructural

Branding Marketing
Afectiva Digital Cognitiva Conativa Conductual Entretenimiento Informacién Irritabilidad Lealtad Digital Satisfaccién
igita igita

Afectiva
Branding Digital 1.548
Cognitiva
Conativa
Conductual
Entretenimiento
Informacién
Irritabilidad
Lealtad 1 1 1 1
Marketing Digital 1 1 1 1 1.548

Satisfaccion 1

Fuente: Elaboracion propia
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3.12.2. Fiabilidad Individual

La fiabilidad individual se valora examinado las cargas (A, o loading), o correlaciones
simples, de los indicadores con su respectivo constructo. En este sentido, no hay un
acuerdo sobre el valor que deben tener, existen autores como Falk y Miller (1992) que
indican que se aceptan A = 0,55, mientras que lo mas comun es pedir valores arriba de

0.707 como Carmines y Zeller (1979). La tabla 30 muestra las cargas obtenidas.

Tabla 30

Cargas de los items

Branding Digital

V14 0.874
V15 0.874
V16 0.877
V17 0.906
V18 0.873
V19 0.889
V20 0.846
V21 0.904
V22 0.91
Marketing Digital
Informacion Entretenimiento Irritabilidad
V23 0.786 V29 0.783 V35 0.856
V24 0.807 V30 0.688 V36 0.863
V25 0.854 V31 0.803 V37 0.863
V26 0.87 V32 0.802 V38 0.904
V27 0.809 V33 0.837 V39 0.792
V28 0.791 V34 0.783
Satisfaccion
V40 0.926
V41 0.935
V42 0.919
V43 0.881
Lealtad
Cognitiva Afectiva Conativa Conductual
V44 0.902 V49 0.935 V53 0.914 V57 0.954
V45 0.894 V50 0.957 V54 0.952 V58 0.958
V46 0.909 V51 0.944 V55 0.941 V59 0.962
v47 0.911 V52 0.927 V56 0.934 V60 0.955
V48 0.916

Fuente: Elaboracién propia
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Se puede observar en la tabla 30 que las cargas de todos los items superan el valor minimo
aceptado de 0.707 por lo que se cumple con el primer requisito en el analisis referente a
fiabilidad individual por medio de las cargas externas individuales de los items. Una vez
comprobada la fiabilidad de los items se debe asegurar que los constructos tengan por igual

esta capacidad.

3.12.3. Fiabilidad del Constructo

Cronbach (1951) propuso el coeficiente a para calcular la consistencia interna de
una escala, es decir, analizar la fiabilidad y homogeneidad de un conjunto de indicadores
utilizados para medir un constructo dado y basado en el promedio de las correlaciones entre
los items en funcién de las correlaciones y no de las varianzas — covarianzas. A través de
la historia, se ha generalizado su uso no sélo en la psicologia, sino también en areas afines

dentro de las ciencias sociales, la salud y la estadistica (Cervantes, 2005).

Oviedo y Campo-Arias (2005) explican que este indicador puede ser visto como medida en
la cual algun constructo, concepto o factor medido esta presente en cada item. Es asi como,
el alfa de Cronbach calcula la fiabilidad utilizando la media de cada una de las variables de

los items para determinar la existencia o no de fiabilidad de un factor o constructo. Su

féormula es:
_ Np
1+p(N-1)

El valor del coeficiente de a varia entre 0 y 1. Existe un acuerdo no generalizado en que el
valor minimo aceptable es 0.7, por debajo de ese valor la consistencia interna de cada
escala utilizada es baja. Por su parte, el valor maximo esperado es 0.9, por encima de este
valor se considera que existe redundancia o duplicacién, es decir, varios items estan
midiendo exactamente lo mismo, por lo cual deben ser eliminados (Cronbach, 1951). La
tabla 31 muestra los valores de alfa aceptados segun diferentes autores que por su

trayectoria cientifica tienen relevancia.
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Tabla 31

Valores aceptables de Alfa de Cronbach

Autor Criterio
Carmines y Zeller (1979) >0.8
Nunnally (1987), Hair et al. (1998) * >0.7
Malhotra (2004) >0.6

Nota: Hair (1998) establece que si el modelo de medida es nuevo los valores pueden ser

>0.5. Fuente: Elaboracion propia

Por lo anterior, para la presente investigacion el valor aceptado de manera generalizada es
>0.7 para poder determinar si existe o no fiabilidad y partiendo de Malhotra (2004) un valor
menor a 0.6 no sera aceptado. Finalmente, Zapata y Canet (2008) establecen que en los
modelos donde hay mas de una variable latente que explican un mismo concepto o
constructo, se hace recomendable calcular el indice de Fiabilidad Compuesto (IFC) para
analizar las interrelaciones entre los constructos y no de manera individual como en el caso
del Alfa de Cronbach.

El IFC fue propuesto por Forner y Larcker (1981) como una manera de analizar las
interrelaciones entre constructos, situacion que va mas alla de las alfas que analizan a los
constructos de manera individual, es decir, el IFC permite analizar la fiabilidad de varios
constructos a la vez. La validez es la medida en que indicadores miden con precision lo que
se supone que estan midiendo y la fiabilidad se refiere al grado en que un conjunto de dos

0 mas indicadores coinciden en sus medidas de un constructo.

Sz,

i‘;r‘c = - \1. ry

o

: E L +> Var| E |

Donde Lij es la carga factorial estandarizada de cada uno de los j indicadores que cargan
sobre el factor i y Var (Eij) es la varianza del término de error asociado a cada uno de los j
indicadores del factor i. Para la interpretacién del IFC se utilizan los mismos criterios que

con el alfa de Cronbach, ver tabla 31.
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Un complemento comun del Alpha de Cronbach y el IFC es el indice de la Varianza Extraida

(IVE) que representa la relacion de la varianza total de un factor con la varianza total.

3.12.4. Validez Convergente

Carretero-Dios y Pérez (2007) y Hogan (2004) explican que la validez convergente puede
ser entendida como la correlacion positiva entre las pruebas consideradas, lo que indicaria
que ambas pruebas reclutan el mismo proceso. Fornell y Larcker (1981) presentan el indice
de variable extraida (IVE) como la relacion entre la varianza que es capturada por un factor
“I” en relacion con la varianza total debida al error de medida de ese factor. La diferencia
con el IFC es que cada carga factorial estandarizada es primero elevada al cuadrado antes
de ser sumadas (Vila-Lopez et al., 2000). Los autores, Fornell y Larcker (1981), sugieren
que es deseable que el constructo tenga valores de IVE iguales a 0,5 o superiores, es decir,

que sea superior la varianza capturada por el factor que la debida al error de medida.

Para Fornell y Larcker (1981) cuando los valores del IVE son mayores a 0.5 se dice que
ese factor tiene validez convergente, es decir, que los instrumentos para medir un
constructo (distintos items para una misma variable latente) y estos instrumentos estan
fuertemente correlacionados. Este nivel minimo suele ser muy conservador y es facil
encontrar en la literatura ejemplos de escalas aceptadas con IVE inferiores (Vila-Lopez et
al., 2000).

Ademas, existen otros criterios para demostrar que existe validez convergente, como
Anderson y Gerbing (1988) quienes explican que si las cargas factoriales de las variables
que miden un constructo son significativas existira validez convergente. Por su parte Hair
et al (1998) recomiendan que, ademas de ser significativos, el promedio de las cargas sobre
cada factor sea superiores a 0.7 en promedio. La tabla 32 recoge los principales criterios

para el analisis de los indices de fiabilidad.

Tabla 32

Criterios para Indices de Fiabilidad

Indicador Criterio Fuente

Alfa de Cronbach >0.7 Nunnally (1987), Hair et al. (1998)

IFC >0.7 Fornell y Lacker (1981), Bagozzi y Yi (1988)
IVE >0.5 Fornell y Lacker (1981)

Fuente: Adaptado de Vila-Lépez et al. (2000).
A continuacién, en las tablas 33 y 34 se presentan los resultados de los analisis de fiabilidad

del instrumento utilizado para los cuales se utilizaron los programas SPSS versiéon 22 y
SmartPLS version 3.3.
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Tabla 33

Analisis de la fiabilidad de los datos

IFC IVE No. de
Alfa de
Seccion elemento
Cronbach

s
Actitud hacia el BD 0.965 0.970 0.781 9
Actitud hacia la comunicacion de MD 0.907 0.919 0.408 17
Satisfaccion 0.935 0.954 0.838 4
Lealtad 0.980 0.981 0.755 17

Fuente: Elaboracion propia

En la tabla anterior se observa que los valores de las alfas y del IFC cumplen en su totalidad
con los criterios de validez. En el caso del IVE todos los constructos cumplen con los
criterios de Forner y Larcker (1981) a excepcidon de MD con una carga de 0.408. Haciendo
valido los criterios de Anderson y Gerbing (1988), cuando todas las cargas factoriales de
las variables que miden un constructo son significativas, esto sera evidencia de que ese
constructo tiene valides convergente. También se puede citar a Hair et al. (1998) quienes
mencionan que si el IFC es superior a 0.7 este indicador se puede conservar aun cuando

su IVE no sea superior a 0.5.

Tabla 34

Andlisis de la fiabilidad de los datos por dimensién de cada variable

Alfa de IFC IVE No. de
Seccioén Dimension
Cronbach elementos
Actitud hacia el BD 0.965 0.970 0.781 9
Informativa 0.902 0.925 0.673 6
Actitud hacia la
Entretenimiento 0.874 0.905 0.615 6
comunicacion de MD
Irritabilidad 0.909 0.932 0.733 5
Satisfaccion 0.935 0.954 0.838 4
Cognitiva 0.946 0.958 0.821 5
Afectiva 0.956 0.968 0.885 4
Lealtad
Conativa 0.952 0.965 0.875 4
Conductual 0.970 0.970 0.916 4

Fuente: Elaboracion propia
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Como se observa en las Tablas 32 y 33, el anadlisis de los datos arroja un alfa de Cronbach
para el total de los items (47), asi como para los constructos cumple con el criterio mas
popularmente utilizado de estar por encima de 0.7 Nunnally (1987) y Hair et al. (1998). De
igual forma en lo que a IFC y a IVE se refieren los constructos y sus dimensiones cumplen
también con los criterios de Fornell y Lacker (1981), Bagozziy Yi (1988). La Unica excepcion
parcial es la variable latente MD, sin embargo, al tener uno IFC mayor a 0.7 se justifica su
aceptacion (Hair et al., 1998). Por lo anterior, se concluye que el instrumento tiene fiabilidad

individual, compuesta y valide convergente.

3.12.5. Validez Discriminante

La validez discriminante se refiere a la medida en que el constructo se diferencia
empiricamente entre si. También mide el grado de diferencias entre los constructos que se
traslapan (Hair et al., 2014). La validez discriminante se puede evaluar utilizando la carga
cruzada del indicador, el criterio de Fornell & Larcker y la relacién de correlacion Heterotrait-
monotrait (HTMT).

e Cargas cruzadas, los indicadores de carga factorial en el constructo asignado tienen
que ser mas altos que toda carga de otros constructos y la carga factorial debe ser
superior a 0,70.

e Criterio de Fornell-Lacker. Comparacién de la raiz cuadrada IVE con la correlacion
de constructos latentes. Un constructo latente deberia explicar mejor la varianza de
su propio indicador que la varianza de otros constructos latentes. Por tanto, la raiz
cuadrada del IVE de cada constructo debe tener un valor mayor que las
correlaciones con otros constructos latentes.

e Correlacion Heterotrait-monotrait (HTMT). Los valores de HTMT cercanos a 1
indican una falta de validez discriminante. Usar el HTMT como criterio implica
compararlo con un umbral predefinido. Si el valor del HTMT es superior a este
umbral, se puede concluir que existe una falta de validez discriminante. Algunos
autores sugieren un umbral de 0,85 (Henseler et al., 2015). Por su parte, Gold et al.

(2001) proponen un valor de 0,90.

Para este estudio, se determiné utilizar la segunda opcidon mencionada, el criterio de Fornell
y Cha (1994). La informacién calculada se muestra en la tabla 35 comprueba el principio de
validez discriminante ya que para cada indicador de la diagonal en la parte superior de cada
columna (negritas) el valor a su izquierda y los valores por debajo de él son menores,

cumpliendo asi con el criterio.
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Tabla 35

Validez Discriminante: Valores de la prueba Fornell, C., y Larcker

Branding Marketing

Afectiva Digital Cognitiva Conativa Conductual Entretenimiento Informacion Irritabilidad Lealtad Digital  Satisfaccion
Afectiva 0.94
Branding
Digital 0.729 0.884
Cognitiva 0.871 0.698 0.906
Conativa 0.816 0.663 0.85 0.935
Conductual 0.757 0.629 0.81 0.825 0.957
Entretenimiento  0.451 0.433 0.478 0.499 0.471 0.784
Informacion 0.601 0.613 0.563 0.512 0.511 0.605 0.82
Irritabilidad 0.224 0.28 0.18 0.186 0.215 0.253 0.333 0.856
Lealtad 0.925 0.731 0.905 0.935 0.909 0.51 0.588 0.215 0.869
Marketing
Digital 0.58 0.595 0.56 0.543 0.539 0.629 0.81 0.576 0.597 0.639
Satisfaccion 0.849 0.709 0.834 0.768 0.742 0.517 0.589 0.244 0.859 0.609 0.915

Fuente: Elaboracion propia
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Una vez realizadas las pruebas pertenecientes a la fase 2 de la metodologia para modelos
de ecuaciones estructurales con PLS en las que se comprueba la fiabilidad y validez del
modelo de medida, la fase 3 representa un analisis de valoracion para el modelo estructural
que permita establecer si la variable endégena es explicada por las variables que la

preceden, es decir se procede a obtener los resultados del modelo propuesto.
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Capitulo 4. Resultados

El presente capitulo, tiene como objetivo presentar los resultados derivados del
trabajo de campo. La informacién presentada en este apartado se limita a analizar si la
informacion obtenida por medio del levantamiento de los datos explica o no las hipotesis

plateadas en este trabajo de grado.

Se aplicd un modelo de ecuaciones estructurales para dar respuesta a las hipdtesis
planteadas. Se utilizé el software SmartPLS (Partial Least Square) version 3.3 para el
procesamiento de la informacion y corrida de las ecuaciones a partir de la informacion
recabada en las 386 encuestas filtradas como validas del total de las aplicadas. Lo anterior
a raiz de Hair et al. (2017) quienes explican que segun el objetivo de la investigacion se
puede elegir el software y metodologia a implementar en el analisis de datos. Es asi como,
si el objetivo clave es la prediccién de constructos, es recomendable hacer uso de PLS-
SEM; mientras que, si el objetivo es probar o confirmar una teoria, lo mas recomendable es
hacer uso de la CB-SEM (Martinez-Avila y Fierro-Moreno, 2018).

4.1 Ecuaciones Estructurales

Los modelos de ecuaciones estructurales (son una familia de modelos estadisticos
multivariantes que permiten estimar el efecto y las relaciones entre multiples variables. Son
menos restrictivos que los modelos de regresion por el hecho de permitir incluir errores de
medida tanto en las variables criterio (dependientes) como en las variables predictoras
(independientes) (Ruiz et al., 2010). No obstante, los resultados de este tipo de estudios
ofrecen un nivel de confianza mayor por contar con eficientes, potentes y robustos

Softwares estadisticos (Martinez-Avila y Fierro-Moreno, 2018).

Los SEM establecen la relacion de dependencia entre las variables. Tratan de integrar una
serie de ecuaciones lineales y establecer cuales de ellas son dependientes o
independientes de otras, ya que dentro del mismo modelo las variables que pueden ser
independientes en una relacion pueden ser dependientes en otras (Puente y Sanchez,
2010). Otra gran ventaja es que permiten proponer el tipo y direccion de las relaciones entre
las diversas variables estudiadas y posteriormente estimar los parametros que vienen
especificados por las relaciones propuestas a nivel teérico. Por lo anterior, también se
denominan-modelos confirmatorios, ya que el interés fundamental es “confirmar” mediante
el analisis de la muestra las relaciones propuestas a partir de la teoria explicativa que se

haya decidido utilizar como referencia (Ruiz et al., 2010)
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En general los SEM permiten crear modelos del error de medida. Es decir, nos ayudan a
saber el grado en que las variables se pueden medir (Fornell, 1982). Después, incorporan
constructos abstractos e inobservables (variables latentes y variables tedricas no
observadas). También modela las relaciones entre multiples variables predictoras
(independientes o exdgenas) y variables criterio (dependientes o endégenas) (Escobedo-
Portillo et al., 2016).

4.2 Modelo de Ecuaciones Estructurales con minimos cuadrados parciales PLS-SEM

Puede trazarse el origen de las técnicas de minimos cuadrados parciales al trabajo
de Herman Wold, investigador noruego del area de econometria que en 1977 cred la versién
definitiva del algoritmo PLS (Geladi, 1988). Una de las mayores ventajas del uso de PLS en
ecuaciones estructurales lo constituye su forma de realizar la regresion para la estimacion

del modelo interior (modelo de medicion) (Leyva-Cordero y Olague de la Cruz, 2014).

PLS-SEM no requiere de las condiciones exigidas por la tradicional modelacion de
ecuaciones estructurales de covarianza (CB-SEM, por sus siglas en inglés), respecto a las
distribuciones estadisticas y al uso de pruebas no paramétricas. El modelo de regresion
PLS busca especificamente predecir variables dependientes, por lo que, en opinidén de
autores, resulta de especial utilidad para propdsitos de analisis causal predictivo en
situaciones de alta complejidad con poco desarrollo teérico (Leyva-Cordero y Olague de la
Cruz, 2014). El modelo PLS-SEM parte de analisis de relaciones entre variables latentes y
concluye con el analisis predictivo como elemento relevante en la investigacion cientifica

(Martinez-Avila y Fierro-Moreno, 2018).

Una de las principales bondades de PLS-SEM es que funciona muestras pequefias, asi
como con modelos complejos, sin que esto conlleve a problemas de convergencia y
consistencia. El modelo de ecuaciones estructurales nos va a permitir examinar todas las
variables relevantes simultaneamente, ademas de evaluar el modelo tedrico de la
investigacion y examinar la significancia de las hipétesis en el modelo (Leyva-Cordero y
Olague de la Cruz, 2014).

Se encontraron en la literatura caracteristicas de PLS-SEM que los investigadores valoran

y definen como sus principales cualidades (Hair, 2017):

e Funciona con muestras mas pequefias.
e Las escalas pueden incluso tener un item por dimension.

o Si el objetivo es predecir constructos fundamentales (explicativos o explicados).
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e La evaluacién del modelo global (estimacién del modelo de medida) no se
establecen criterios de bondad de ajuste, sino que se evallan por separado las
medidas reflectivas y formativas.

e Su enfoque principal es la investigacion exploratoria o extensién de una teoria
estructural existente.

¢ Funcionan con modelos que contiene constructos formativos de manera sencilla,
mas sencilla que con los métodos basados en la covarianza (BC).

e Es sencillo utilizarlo y facilita manejar modelos complejos con varios indicadores.

¢ Los datos no necesariamente deben ser normales.

e Permite probar la significancia de los resultados al crear submuestras aleatorias y

comprar resultados (Bootstrapping).

El algoritmo basico de la PLS sigue un enfoque de dos pasos, el primero se refiere a la
estimacion iterativa de las puntuaciones de las variables latentes, y el paso segundo se
refiere a la estimacion final de los pesos, cargas y coeficientes path por medio de la
estimacion de minimos cuadrados ordinarios (multiples y sencillos) y en el analisis de

componentes principales.
4.3 Analisis del modelo con PLS-SEM

El modelo tedrico surge de la revision de la literatura realizada en capitulos
anteriores, por lo cual se propuso cuatro variables o constructos (MD, BD, Sy L) y cuatro
hipotesis. Asimismo, se generaron las variables observadas (items o indicadores) con un
soporte tedrico de los constructos o variables latentes. Se optdé por medir los constructos
latentes con indicadores reflectivos (escalas). EI BD con 7 items; MD con tres dimensiones:
Informativa con 6 items, entretenimiento con 6 items e irritabilidad con 5 items; S con 4
items, y finalmente L con 4 dimensiones: cognitiva con 5 items, afectiva, conativa y

conductual con 4 items cada una.

Después de desarrollar el instrumento y de llevar a cabo el proceso de levantamiento de
datos se generd una base datos en Microsoft Excel con la informacion recopilada.
Posteriormente, esa base de datos fue procesada con el software estadistico IBM SPSS v.

22 para su codificacion y filtrado de las encuestas pertinentes para el estudio.

Finalmente, la base de datos actualizada proveniente de SPSS fue exportada al Software
Estadistico SmartPLS v.3.3. Se realizé el proceso de SmartPLS generando un nomograma

(modelo path), diagrama que presenta visualmente las hipdtesis y las relaciones entre
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variables cuando se aplica SEM. Los constructos (variables que no se miden de manera
directa) estan representados por medio de circulos. Los indicadores (llamados items o

variables manifiestas) estan representados por rectangulos.

El nomograma consta de dos elementos: el modelo estructural y el modelo de medida. El
primero, esta representado por los circulos, rectangulos y sus relaciones guiadas por
flechas. El segundo, denominado también modelo externo, indica que tipo de relacién entre
los constructos y los items, presentando de esta forma una variable latente exdgena (L) la
cual es presentada como variable dependiente y; tres variables latentes enddgenas (BD,
MD y S) las cuales se presentan como variables independientes y dependiente, ya que de

estas llegan y salen flechas.

El modelo de investigacion fue plasmado de izquierda a derecha, ubicando del lado
izquierdo a las variables independientes (BD, MD y S) y del lado derecho a la variable
dependiente (L). Este modelo de ruta o camino (path) tiene un enfoque de medida reflectivo,
ya que determina la casualidad del constructo a sus items, es decir, la relacion causal va
de la variable latente a los indicadores. La figura 18 muestra el nomograma completo del
modelo de estudio ajustado; por su parte, la figura 19 nos presenta los valores de las cargas
factoriales, coeficientes path y R2. Con esta informacion se podra determinar si hay efecto

de una variable en otra y el grado.

Juan Ramén Gutiérrez Velasco

126



Figura 18

Nomograma completo del modelo de estudio
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Figura 19

Nomograma completo del modelo de estudio ajustado
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De lo presentado en la figura 19 se concluye si una variable tiene efecto en otra por
diferentes indicadores, por ejemplo, los coeficientes path indican en qué medida un cambio
en la variable al comienzo de una flecha se relaciona con un cambio en la variable al final
de la flecha (Aron y Aron, 2001). De esta manera, MD tiene un efecto significativo en DB
con un valor de coeficiente de path de 0.595. En lo que a S respecta, el MD tiene un efecto
significativo con un valor de coeficiente de path 0.290, mientras que BD tiene un efecto
significativo con valor de 0.536. Finalmente, S tiene un efecto significativo en L, con un valor
de coeficiente de path de 0.859.

En lo que variabilidad de los constructos del modelo respecta, el 35.4% de la variabilidad
de BD es explicada por MD, segun su valor de R2. Para el caso de S, su variabilidad puede
ser explicada por MD y BD, en conjunto, en un 55.7%. Finalmente, las variaciones en L

pueden ser explicadas en 73.8% por S.

Como se mencion6 anteriormente, lo mas comun en la literatura es buscar que los valores
de carga factorial de un item sea arriba de 0.707 de esta manera los indicadores pueden
explicar al menos el 50% del factor (Carmines y Zeller, 1979). En la figura 20 se muestran
todos los indicadores que miden al constructo MD. Observamos que en la dimensién
entretenimiento una carga es menor a 0.707, sin embargo, al ser el promedio de las cargas
mayor a ese valor se decidié dejarla. Otra razén para proceder con el analisis dejando esta
carga ligeramente menor a 0.7 (688) es porque hay muchos estudios que avalan que las
cargas factoriales deben ser mayores a 0.5 para obtener mejores resultados y ser
consideradas como aceptables (Truong y McColl, 2011; Chen y Tsai 2007; Hulland, 1999).
Ademas, el promedio de los items dentro de las dimensiones esta por encima de 0.707, por
lo que se determina que existe valides convergente. Asimismo, encontramos que la
dimensioén informativa es la que mas explica al constructo MD puesto que tiene mas peso

que las demas dimensiones (0.792).
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Figura 20
Nomograma, Algoritmo PLS Marketing Digital
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A continuacion, la figura 21 muestra la carga factorial items de DB, en ella se observa que
todas cargas estan por encima de valor de 0.707 por lo que se concluye que hay validez

convergente. Esta variable era unidimensional en cuanto a su instrumento de medicion.
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Figura 21

Cargas factoriales del constructo BD
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La figura 22 nos muestra que en lo referente al constructo S, todas las cargas de sus items
estan dentro de rango por lo que el constructo tiene validez convergente. Al igual que BD,

para esta variable se utilizé una escala unidimensional.

Figura 22

Cargas factoriales del constructo S
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A continuacioén, la figura 23 muestra las cargas de los items dentro de las cuatro
dimensiones utilizadas en el instrumento para medir al constructo lealtad. Por estar todas
las cargas por encima del valor de 0.707 se afirma que existe validez convergente.
Asimismo, la lealtad cognitiva (0.953) es la dimensiéon que mejor explica el constructo de
Lealtad, aunque los valores en general fueron muy parecidos. En lo relacionado a la
variabilidad de este constructo, la dimension cognitiva tiene mas peso al tener un valor de

R2 de 0,909, sin embargo, los valores de las demas dimensiones fueron muy similar.

Figura 23

Cargas factoriales del constructo L
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Puesto que se comprobd la consistencia interna (Alpha de Cronbach y fiabilidad
compuesta), la validez convergente (fiabilidad del indicador) y la validez discriminante
(criterio de Fornell-Larcker), se afirma que los resultados muestran criterios normales para
la ejecucién de la investigacion. Se procede a evaluar el modelo estructural calculando el
algoritmo de PLS (estimacion del modelo), el signo algebraico, magnitud y significancia
estadistica del coeficiente de path (los coeficientes de regresion estandarizada) vy, las

cargas factoriales de cada indicador o y el R2.

El signo algebraico correspondié de manera positiva (+) a como fue postulado en la tesis.
La magnitud y la significancia estadistica presentaron valores estandarizadas en un rango
+1 a -1. El nivel de significancia se determiné a partir del valor de la t student que derivé de
las 1000 submuestras realizadas por el Bootstrapping. El coeficiente de regresion
estandarizada (coeficiente path) mostro la estimacién para las relaciones hipotetizadas
entre los constructos, los cuales tuvieron valores entre -1y +1, siendo de esta forma, los
coeficientes path estimados cercanos a +1 los que representaban relaciones positivas
fuertes (y viceversa para los valores negativos). Cuanto mas cercano a 0 estén los

coeficientes estimados, mas débiles seran las relaciones.

La tabla 36 muestra la media de la muestra original (386 muestras) con la media de la
muestra calculada en el bootstrapping (1000 submuestras), en general los datos presentan
resultados similares, por lo tanto, la diferencia no es significativa. Todas las relaciones de
la tabla son significativas segun el valor de P y los valores del estadistico t cumplen con la
regla de estar por encima de 1.96. De acuerdo con los valores de (3 las relaciones entre los
constructos son existentes, pero en diferente intensidad, la relacion entre S -> L es de fuerte
(0.859); la relaciones entre MD -> BD y BD -> son moderadas (0.595 y 0.536

respectivamente); y por ultimo la relacion entre MD -> S es débil (0.29).

Tabla 36

Contraste de hipdtesis

Desviacion
Muestra Mediadela estandar Estadisticost P
original (O) muestra (M) (STDEV) (] O/STDEV]|) Valores
MD -> BD 0.595 0.596 0.038 15.476 0
MD ->S 0.29 0.293 0.068 4.241 0
BD->S 0.536 0.534 0.071 7.608 0
S->L 0.859 0.859 0.016 53.475 0

Fuente: Elaboracion propia
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Capitulo 5. Conclusiones

5.1. Introduccion

A partir de los resultados presentados en el capitulo anterior, el presente capitulo
representa la principal aportacion de esta tesis puesto que aqui se plasma la aportacion
que la misma tendra segun se planteé en el capitulo 1 “Planteamiento del problema” en las
secciones de justificacion y objetivos. El trabajo realizado hasta este punto permite
argumentar de forma tedrica y empirica los hallazgos detectados en la comprobacion de las
diferentes hipotesis de investigacién. Ahora bien, durante su elaboracion se respetara el
namero y orden de los objetivos especificos planteados en capitulos anteriores,
encaminados a las hipétesis de investigacion planteadas, con el fin de examinar, interpretar
y calificar los resultados detectados de manera coherente y aportar nuevo conocimiento de

manera efectiva

5.2 Conclusiones Generales

A continuacion, se presentan las conclusiones derivadas de los resultados del
analisis de la informacién por medio del PLS-SEM. Los siguientes apartados siguen el orden

planteado en el modelo estructural.

5.2.1 Influencia del Marketing Digital en el Branding Digital

En los resultados anteriormente planteados se senala que los coeficientes path en
las relaciones de las hipotesis planteadas indican que el MD influye de manera significativa
en el BD con un R2 del 35.4%, lo anterior implica que la variabilidad que BD presente puede
ser explicada en ese porcentaje. Asimismo, en el andlisis del coeficiente path por constructo
el B existente en la relacién entre MD y BD fue de un 59.5%, con un valor P de 0.000 y un

valor t de 15.38, confirmando una relacion moderada y aceptando la hipotesis.

En las cargas factoriales todos los indicadores que miden MD estan por encima de 0.707
(Fornell y Larcker, 1981), con excepcién del item V30 con un valor de .688, sin embargo, al
ser un valor cercano a la marca sugerida y al tener la dimensién un promedio superior al
promedio de .707 se decidié dejarlo. Ademas, existe en la literatura autores que indican que
incluso con un valor de carga factorial superior a 0.6 pueden ser admitidos los items
Henseler et al. (2009).

Desde la perspectiva de la fundamentacion tedrica, los resultados obtenidos se asocian con

lo planteado en la Teoria de la Decision e Incertidumbre (Knight, 1921; Aguiar 2004). Esta
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teoria explica que los usuarios evitan la fatiga y el estrés de conocer y decidir por nuevos
productos si ya conocen alguno que pueda cubrir cierta necesidad. De forma empirica
Sosa-Tota y Useche-Aguirre (2017) concluyen en su investigacion que a través de las
estrategias digitales los clientes se mantienen informados en todo momento lo que reduce
su ansiedad e incertidumbre y genera confianza y pertenencia, lo que se traduce en mejor

imagen de marca y un mayor grado de satisfaccion.

Bajo esta perspectiva, los esfuerzos de comunicacién de las empresas ayudan a que los
usuarios tengan presente las bondades de los productos o servicios de las organizaciones,
en este caso inmobiliarias. Lo anterior se ve reflejado en un mejor posicionamiento de la
marca por medio del cual se valoran sus atributos y funciones y que, mas tarde, se

convierten en la antesala de las compras repetidas (lealtad).

Comparando estos resultados con los de otras investigaciones, el resultado de la presente
investigacion refuerza los hallazgos de autores como Barreda et al. (2016) quienes en su
estudio comprobaron que la comunicacion bidireccional y el control del usuario, tienen un
impacto positivo en las dimensiones del conocimiento de la marca, es decir, la conciencia
de la marca y laimagen de la marca, que a su vez tienen un impacto en el valor de la marca.
Para el caso de Hussain (2019), los hallazgos con contrastantes. Por una parte, Hussain
afirma que las plataformas digitales y la comunicacién que en ellas hay afecta la percepcién
y que desde esa posicidn se puede influenciar el BD de la marca. Lo anterior, apoya lo
postulado en este trabajo de grado, sin embargo, el autor concluye en su investigacion que
la satisfaccion es también un antecedente del BD, esto difiere con lo postulado en el modelo

tedrico de esta investigacion, ya que solo se propone que BD antecede a S.

Por su parte Lui et al. (2019) en su investigacion de marcas tope de gama encontraron que
incluso marcas consagradas y en un mercado favorecido econdmicamente se sirven y
necesitan de una efectiva estrategia de comunicacion digital para ayudar a mantener su
visibilidad y posicionamiento. La investigacion de Mullatahiri y Ukaj (2019) obtuvo
resultados similares en cuanto a MD y BD, siendo la principal diferencia que ellos estudiaron

el mercado de las telecomunicaciones en Kosovo.

Los hallazgos de Otero-Gomez y Giraldo Pérez presentan perspectivas contrastantes con
los obtenidos, ellos comprobaron estadisticamente que una buena comunicacién en
plataformas digitales genera mas amor hacia la marca y valor de marca. La diferencia con

la presente investigacion es que ellos se enfocaron a marcas en general online y
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tradicionales y la poblacién de estudio fueron clientes jovenes, mientras que en esta

investigacion se trabajé con el sector inmobiliario y sus clientes.

5.2.1.1 Dimensiones en la escala de Marketing Digital. En lo que respecta a las
dimensiones e MD: Informativa, entretenimiento e irritabilidad, tiene mas peso en los
clientes el hecho de que los esfuerzos de comunicacion digital de las inmobiliarias sean
informativos (0.792). En segundo lugar, los clientes valoran que la comunicacion digital de
las organizaciones sea “entretenida” (0.688), y finalmente en tercer lugar, con impacto
moderado esta el hecho de que las personas consideren molesta la mercadotecnia digital
de las inmobiliarias (0.332). Este ultimo dato puesto que las personas que buscan casa o

recién la adquirieran consideran esas interrupciones mas informativas que irritantes.

Alineados con los hallazgos de De Rosa et al. (2019), Keller (1998) y Aaker (1996), las
empresas deben cuidar su identidad e imagen de marca. Segun los resultados obtenidos a
través del cuestionario aplicado a usuarios, los esfuerzos en plataformas digitales deben
ser ricos en informacién principalmente y después, en menor grado, por entretenimiento,
de esta manera la identidad que se proyecte por medio de las plataformas empatara lo que

los usuarios buscan y se generara de esta manera la imagen adecuada.

Como conclusion, los esfuerzos de marketing digital de las organizaciones deben tener un
mayor peso en lo que a informacion concierne, puesto que los clientes valoran esa cualidad

y se ve reflejados en una mejor actitud hacia la marca (branding).

5.2.2 Influencia del Marketing Digital y el Branding Digital en la Satisfaccion

En los resultados anteriormente planteados se sefala que los coeficientes path en
las relaciones de las hipotesis planteadas indican que el MD influye de manera significativa
en la S con un valor B de 0.290, mientras que BD obtuvo un valor 0.536; ambos valores al
ser <1 permiten aceptar la hipétesis de que existe un impacto significativo en la variable S.
En lo que concierne a que tanto explican estos constructos a la variabilidad de S, el valor
de R? para el modelo propuesto indica que MD y BD explican en un 55.7% a la variable

endbgena S, valores t de 8.024 y 4.632 respectivamente y valores P de 0.000.

En lo que respecta a BD, todos los valores de las cargas factoriales estan por encima del
criterio de 0.707 y los valores t estan también por encima de 1.96. Esta informacién permite
aceptar las hipotesis H2 “el MD tiene un impacto positivo en la S del cliente”, asi como la
H3 “el BD tiene un impacto positivo sobre la S del cliente. La intensidad de este efecto es

representada por un valor R? de 55.7%.
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Desde la perspectiva teédrica, la teoria de confirmacion de la expectativa (Oliver, 1980)
establece que los consumidores forman una expectativa previa a la compra, después del
primer uso se determina su nivel de satisfaccion y se refleja en intenciones de recompra.
Oliver (1980). En este caso, el hecho haber analizado medios de interaccion digitales y
haber elegido poblacion que ya hubiese estado en contacto con las inmobiliarias permite
que esa teoria se refleje en esta investigacion y los resultados a su vez validan la teoria. El
instrumento validado para esta investigacion tenia la pregunta de filtro de haber estado en
contacto por un medio interactivo y digital, de esta forma el primer contacto determinaba un
nivel de satisfaccion y por consecuencia una expectativa previa de compra, tal y como lo

menciona la teoria.

Por otra parte, esta teoria también establece que si las personas consideran que algo tiene
buena reputacién y es confiable su nivel de satisfaccion sera mayor a raiz del conocimiento
de estas cualidades lo que se vera reflejado en intencion de compra y recompra, es decir,
una buena estrategia de branding impacta en la satisfaccion y las intenciones de recompra
(lealtad).

5.2.2.1 Influencia de Marketing Digital en la Satisfacciéon. En lo referente a la relacién
entre mercadotecnia digital y satisfaccion, las cargas factoriales todos los indicadores que
miden MD estan por encima de 0.707 (Fornell y Larcker, 1981), con excepcién del item V30
con un valor de .688, sin embargo, al ser un valor cercano a la marca sugerida y al tener la
dimensién un promedio superior al promedio de .707 se decidié dejarlo. Ademas, existe en
la literatura autores que indican que incluso con un valor de carga factorial superior a 0.6

pueden ser admitidos los items Henseler et al. (2009).

Estos resultados empatan con los encontrados por investigaciones relevantes sefaladas
en capitulos anteriores. Feindt et al. (2002), por ejemplo, determinaron que una
comunicacion efectiva ayuda a las empresas a penetrar mercados y a establecer relaciones
comerciales mejores y mas importantes como las de satisfaccion. Mullatahiri y Ukaj (2019)
obtuvieron evidencia estadistica de que la satisfaccion de los usuarios de servicios de
telecomunicaciones es antecedida por las estrategias de comunicacion de mercadotecnia
digital de dichas empresas. Finalmente, Prasetyo et al. (2021) quienes demostraron que la
influencia de MD sobre S seguia siendo vigente en el ano 2021 durante la pandemia del
COVD-19 en el caso de empresas repartidoras de alimentos. Es asi como, aunque los
resultados se asemejan, ninguna de las investigaciones encontradas se enfocaba al sector

inmobiliario situacion que da relevancia al presente trabajo.
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5.2.2.2 Influencia de Branding Digital en la Satisfacciéon. Los resultados obtenidos
empatan con aquellos de investigaciones similares y relevantes identificadas en la revisién
literaria. Las investigaciones de Jeon y Jeong (2017), Dwivedi et al. (2018), Granata y
Scozzese (2019) y Leninkumar (2019) arrojaron resultados similares, sin embargo, ninguna
de estas investigaciones fue realizada en México ni en el sector inmobiliario. Para el caso
de Jeon y Jeong (2017) en su estudio del impacto de la calidad del sitio web en la lealtad
electrénica de los usuarios encontraron que la reputacion de una marca o imagen percibida
tiene un efecto positivo y significativo en la satisfaccion y lealtad de los clientes. Dwivedi et
al. (2018), en su estudio de valor de marca y redes sociales encontraron una fuerte relaciéon
entre la percepcion de las marcas y la satisfaccion de sus clientes a través de la generacién

de valor de marca y apego a ella.

Por su parte, Granata y Scozzese (2019) concluyeron que el BD es de vital importancia ya
que ayuda a reducir la incertidumbre y la desconfianza, devolviéndole un sentido de
fiabilidad y familiaridad que se refleja en clientes de marcas digitales satisfechos.
Finalmente, en este apartado, Leninkumar (2019), en el giro bancario, concluyé en su
estudio que la imagen de marca que los clientes tienen posee un influencia significativa y

positiva en la satisfaccion y confianza hacia estas empresas.

Por lo anterior, como conclusién, se acepta que las variables MD y BD generan un impacto
en la S de los clientes en empresas del giro inmobiliario. Bajo el esquema del modelo
propuesto, la satisfaccion es explicada hasta en un 55.7% segun el valor de R? siendo
branding digital la variable con mayor impacto, pero siendo impactada de forma directa e

indirecta por marketing digital.

5.2.3 Influencia de la Satisfaccion en la Lealtad

En los resultados anteriormente planteados se sefiala que los coeficientes path en
las relaciones de las hipotesis planteadas indican que la S influye de manera significativa
en la L con un valor 3 de 9.859, valor que permite identificar que hay una fuerte relacion
entre ambos constructos. Ademas, el valor de R2 del 73.8%, lo anterior implica que la
variabilidad que L presente puede ser explicada en ese porcentaje por la S. Estos valores
son complementados por con un valor P de 0.000 y un valor t de 53.5, confirmando una
relacion moderada/fuerte y aceptando la hipotesis 4 “La satisfaccion tiene un impacto

significativo en la lealtad”.
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En las cargas factoriales todos los indicadores que miden ambos constructos fueron <0.707,
por lo que se demuestra la validez convergente. Cabe sefalar que el valor de B, asi como
el de R? fueron relativamente altos indicando la fuerte conexién entre estos constructos. En
este mismo sentido, se concluye que la S explica en gran medida la variabilidad de L debido
al valor de 73.8% que se obtuvo en el coeficiente de determinacion R?. De lo anterior se

concluye que un cliente satisfecho es un cliente que de manera muy probable sera fiel.

Referente a las teorias de sustento, el modelo de lealtad de Oliver (1999) explica que la
satisfaccion es un fendmeno placentero y al repetirse incide en la lealtad de los
consumidores, misma que a su vez, tiene cuatro fases la cognitiva, afectiva, conativa y de
accion. Lo anterior, empata lo descrito en la teoria de la accién razonada que dicta que la
conducta humana se rige por medio de un sistema de creencias, actitudes, intenciones y
comportamiento. De lo que concluimos que, la satisfaccion incide en la lealtad, fenédmeno
que se observa en los resultados obtenidos a través del analisis de la informacion recabada

en esta investigacion.

Los resultados obtenidos se asemejan a los encontrados en la revision de literatura e
identificados como relevantes por la similitud de las investigaciones (Bulut, 2015; Jeon y
Jeong, 2017; Torres, 2017; Wang et al., 2017; Al-dweeri et al.,2019; Buhalis et al., 2020).
En el contexto de servicios digitales Bulut (2015); Torres (2017) y Al-dweeri et al. (2019)
determinaron a través de su investigacion que la satisfaccién antecede a la lealtad de

consumidores en empresas que prestan algun tipo de servicio en medios digitales.

Por el contexto de generacién de lealtad por medio de la satisfaccion, Jeon y Jeong (2017),
Wang et al. (2017) y Buhalis et al. (2020) demostraron que la lealtad es antecedida por la
satisfaccion del cliente ya que esta ayuda a la generar relaciones de largo plazo. Cabe
resaltar que la investigacion de Buhalis et al. (2020) coincide en temas de generacion de
lealtad y ambientes digitales, empatando en gran medida con este trabajo de grado, a
excepcion de la poblacidn de estudio el tipo de organizaciones. Ademas de lo anterior, sus
hallazgos definen a la S como la variable con mayor impacto a L, en comparacion con

confianza, disefio del sitio web y comunicacion de boca en boca.

Por otra parte, en lo que a las dimensiones de L respecta el comportamiento fue similar con
valores B por encima del 0.9 lo que nos indica relaciones causales fuertes con respecto a
lo que el modelo estructural propone. Es importante resaltar el hecho de que los valores de

todas las dimensiones fueron altos, por lo que se puede afirmar que el modelo propuesto
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es efectivo y explica en gran medida la actitud de los clientes. Los valores de R? indican
que la dimension que tiene el impacto mas significativo es la de lealtad cognitiva (0.909) la
cual implica que los clientes conocen mas los atributos de los productos o servicios de las

inmobiliarias y por lo mismo generan una mayor actitud de lealtad.

La dimension que presentd el segundo efecto mas significativo fue la de lealtad conativa
(0.875), esto se interpreta como una actitud que se refleja en un compromiso o intencién y
se basa en la superioridad de un producto sobre otros. Siguiendo el modelo planeado, los
esfuerzos de MD impactan en el BD generando una mejor imagen de marca, a su vez MD
y BD impactan en la S del cliente y por ultimo en la L generando en él la vision de productos

superiores y provocando una intencion de compra.

Lo anterior se alinea con lo presentado por diferentes autores como Hussain (2019),
Chernatony y McDonald (1992) y Kapferer (1992) quienes encontraron que una fuerte
presencia en el mercado se traduce en un mayor control en términos de poder en
comparacion con los clientes y aquellas empresas con un posicionamiento mas débil o sin

él, ayudando de esta manera a la supervivencia de las organizaciones.

En tercer lugar, la dimension de Lealtad Afectiva (0.855), es decir una preferencia afectiva
(actitud) hacia una marca debido a la simpatia que se genera. En cuarto lugar, tenemos a
la Lealtad Conductual (0.825) lo que se traduce como una conducta sistematica de
recompra, recomendacion o revisita de una misma marca en condiciones de discriminacion

en una categoria especifica de producto.

5.2.4 Resumen

Pamies (2003) menciona que las estrategias de conservacion de clientes cobran
relevancia y representan un factor clave para el éxito de las empresas, puesto que ellas no
pueden sobrevivir sin una base de clientes fieles. Por su parte Dick y Basu (1994 ) nos dicen
que la lealtad del cliente es una ventaja competitiva que ayuda a la supervivencia
empresarial puesto que desarrolla la productividad y rentabilidad a través de volumen de
ventas, resistencia a la competencia e imagen positiva a su circulo social. El uso de
plataformas digitales mejora la eficiencia general de las empresas ya que representa una
oportunidad y una herramienta generadora de soluciones y ventajas competitivas, aumento

de ventas, mejora en la productividad y rentabilidad de las organizaciones (Faloye, 2014).
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Llegado hasta este punto, se puede dar respuesta al objetivo establecido el primer apartado
de este trabajo: “Evaluar y describir la influencia que BD y el MD tienen sobre la S y su
impacto en los niveles de L de los consumidores de giro inmobiliario en México”. lo que nos
permite afirmar que la Satisfaccion del cliente se mejora o produce a través de las actitudes
hacia las estrategias de Branding Digital y Marketing Digital, a su vez, los resultados de
este efecto se ven reflejados en la Lealtad de los consumidores de servicios inmobiliarios

en México.

La presente investigacion ayuda a las mipymes en México, especificamente de aquellas del
sector inmobiliario, con una participacién del 5.8% dentro de la economia mexicana, es
decir por encima de los 62 mil millones de ddlares (Statista, 2022; The World Bank, 2022)
y generd 5.5% del total de puestos reportados en el pais, obteniendo el quinto peldafio en
el ranking de las actividades que mas empleos generan (INEGI, 2021b). Los resultados
obtenidos ayudan a las empresas de esta industria a mejorar y hacer mas eficiente los
esfuerzos realizados en materia digital y a lograr que estos se reflejen en la satisfaccion de
sus clientes y en su lealtad. Todo lo anterior ayudando a la expectativa de vida de estas

organizaciones.

Ademas, los resultados de este trabajo de grado aportan a los objetivos trazados por la
ONU (2015) en la agenda 2030, especialmente en el objetivo 8 “Trabajo decente y
crecimiento econémico”, puesto que a través de la presente se brindan herramientas que
impactan en el objetivo 8.2 en el cual se menciona que se deben buscar elevar los niveles
de productividad mediante la diversificacion, la modernizacion tecnolégica y la innovacion.
Como lo establecen Valdez et al. (2019), desarrollar estrategias que fomenten la
competitividad y rendimiento es una necesidad generalizada de la economia para con las
mipymes. Ademas, existe una necesidad de estudios a raiz de la pandemia del SAR-CoV

2 ya que existia literatura en coémo sobrevivir a una pandemia (lwu, 2021).

En conclusion, una estrategia digital adecuada es esencial para un mejor desempefio de
las empresas y la evidencia recabada en la presente tesis permite a empresas del giro
inmobiliario desarrollar estrategias de mercadotecnia y branding digitales adecuadas que
se reflejen en una mayor satisfaccion y lealtad de sus clientes y, por ende, en ventajas
competitivas que ayuden a la supervivencia mediante la productividad y rentabilidad
generadas por un mayor volumen de ventas, resistencia a la competencia e imagen positiva

en el mercado.
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5.3 Limitaciones

Evidentemente, la situacion mundial derivada de la pandemia generada por el virus
SARS CoV-2 causo6 estragos en todos los ambitos y la investigacion no fue excepcion,
ademas cualquier estudio empirico tiene una serie de limitaciones que son importantes de

precisar, mismas que en combinacién con la pandemia se incrementaron.

La primera limitacién fue el instrumento el cual fue disefiado y aplicado de forma digital y
lograr la aceptacién de las personas fue un reto, ya que varias de ellas decian si, pero no

contestaban la encuesta.

Por otro lado, en el apartado sociodemografico los datos econémicos son siempre factores
que hacen que las personas piensen dos veces antes de contestar, a pesar de explicarles
que la encuesta era con fines académicos exclusivamente. Ademas, la pandemia afecto
economicamente a la poblacion en general y con ello sus posibilidades de realizar

actividades comerciales como la compra de casas.

Por otra parte, otra limitacion es que se examinaron solo datos de un estado de México.
Las diferencias nacionales e internacionales como los entornos politicos o econémicos
pueden afectar el mecanismo de creacidén de valor social y econémico. Sin embargo, el
proceso apegado al método cientifico contribuyé a la obtencién de datos a partir de

evidencia empirica que impacta en los mecanismos de trabajo de las inmobiliarias.

Finalmente, en las etapas iniciales de esta investigacidon se tuvo una gran apatia o
incredulidad por parte de las empresas inmobiliarias quienes decian que la lealtad en su
mercado no existe, ya que la personas no vuelen a comprar, principalmente porque es un
gasto que no se hace de manera peridédica y porque las personas elegian casas no
proveedores. En este sentido se les comentd que la lealtad no es solo recomprar, sino
recomendar y revisitar, situacion que podia ayudarles a tener un costo de captacién de

nuevos menos al actual.

Inminentemente, el trabajo de investigacion realizado abre nuevas interrogantes en las
distintas ramas de las ciencias administrativas, por lo que, derivado de este estudio surgiran
nuevas preguntas de investigacion que fortaleceran el desarrollo académico. Por esta
razon, en el siguiente apartado se abordaran las lineas futuras de investigacion derivadas

de la presente investigacion.
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5.4 Futuras Lineas de Investigacion

Araiz de la revision de literatura de las variables que forman parte del modelo teérico
propuesto en esta tesis, se pudieron comprobar los postulados generados por la relacion
entre cada constructo. Durante el desarrollo de la investigacion que se clasificaron otras
investigaciones por las variables que habian sido usadas en sus modelos, de esta parte
identificamos algunas areas de posible seguimiento a la investigacion realizada. Estas

posibles lineas se presentan a continuacion.

5.4.1 Mercadotecnia Digital

Como se muestra en el apartado dos de esta tesis, la MD tiene un amplio niumero
de herramientas, tales como: e-commerce, SEO, SEM, newsletters, etc., valdria la pena
realizar un estudio comparativo que nos permita analizar las posibles relaciones entre cada
una de ellas y su influencia sobre la satisfaccion, imagen de marca y/o lealtad de los

usuarios.

Otra tendencia fueron las redes sociales, ellas son las plataformas digitales mas comunes
a nivel mundial, un estudio probablemente importante, pero con corto periodo de vigencia
puede ser un estudio comparativo entre ellas y sus bondades para que las empresas
puedan decidir por cual optar y que funciones explotar al maximo. Asimismo, existe otra
tendencia referente a la calidad del sitio de internet, aqui se analizaban dimensiones como
facilidad de uso, seguridad, rapidez, entre otras. Esta puede ser una segunda opcion,

después de analizar la alternativa de las redes sociales.

5.4.2 Branding Digital

Publicidad de boca en boca tradicional y electronica. Desde el punto de vista de la
comunicacion de marketing digital, existe también aquella comunicacién de boca en boca,
ya sea convencional o digital, ésta impacta en la reputacion de la marca, pero a su vez una
mejor reputacion genera mas comunicacion de las comunidades que tiene relacion con la
marca. De igual forma, el trabajo de Hussain (2019) emplea una relacion bidireccional entre
satisfaccion y branding y explica el mismo principio comunicativo. A raiz de lo anterior, seria
interesante conocer el impacto que este tipo de comunicacion / publicidad tiene en los

constructos que forman parte del modelo tedrico de esta tesis.

5.4.3 Satisfaccion
Existen otros constructos asociados a satisfaccion desde otros enfoques y en otro

momento (calidad, garantia, servicio al cliente, confianza, reputacion, credibilidad, etc.,

Juan Ramén Gutiérrez Velasco

143



considerando el gran cambio digital y la aceleracion de la evolucion del comercio electronico
durante los afios 2020-2022 por la pandemia, una recomendacién es ampliar las escalas
usadas agregando otras variables tradicionalmente asociadas con satisfaccién y hacer una

comparativa de conceptos clasicos y conceptos nuevos o digitales.

5.4.4 L ealtad

Debido a la escala utilizada para medir el constructo lealtad, el analisis generado en
este sentido fue completo ya que se considera desde lealtad cognitiva que implica el
conocimiento de las caracteristicas de algo, lealtad afectiva representando un apego
emocional a un producto o servicio, lealtad conativa que explica las intenciones de
recompra o recomendacion, y finalmente lealtad conductual que se refleja en la recompra
o revisita. La recomendacién mas sencilla puede ser el realizar una investigacion similar
que compare la actitud de lealtad de clientes en la modalidad tradicional, es decir, fisica.
Sin embargo, la recomendacion es realizar una investigacion en el que se contemple el
medio digital y el medio fisico, considerando el medio fisico como un canal de venta donde
convergen los esfuerzos de otros canales. De esta manera, se podrian evaluar los canales

de venta y su efectividad.

5.5 Recomendaciones Gerenciales

El analisis de la informacion obtenida permitid derivar diferentes conclusiones
académicas, mismas que deben ser llevadas a la practica, es decir, al dia a dia. En este
sentido, el personal de las inmobiliarias, desde su fuerza de ventas hasta el nivel gerencial,
pueden ser beneficiados de las conclusiones empiricas de este trabajo obtenidas

directamente de los usuarios. De manera resumida estas conclusiones son:

e Lacomunicacion digital como estrategia de mercadotecnia genera una mejor actitud
hacia la marca, por lo que puede ser una estrategia de branding.

e La comunicacion digital como estrategia de mercadotecnia impacta en la
satisfaccion de los clientes, ya que ellos agradecen la informacion brindada.

e Los clientes valoran cuando la comunicacion dirigida hacia ellos es informativa
principalmente.

¢ La comunicacion entretenida tiene impacto positivo, pero los clientes prefieren la
calidad y contenido de esa informacion.

e Los clientes se ven poco afectados por la irritabilidad de la estrategia de

comunicacion digital. Este efecto leve debe ser mitigado generando esfuerzos de
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comunicacion informativos y entretenidos, ya que esas son las cualidades que
impactan mayormente.

e La satisfaccion que explica en gran medida la lealtad, un cliente satisfecho es un
cliente leal en potencia.

e La satisfaccion puede ser aumentada mediante una correcta estrategia de
comunicacion y branding digitales.

o El branding digital genera mas clientes satisfechos que la mercadotecnia digital,
pero esta ultima es parte del branding, no podemos enfocarnos solo a desarrollar la
marca, sin comunicarlo.

e Lealtad, por definicién, no solo significa recomprar, sino defender, promover vy
recomendar.

e Lalealtad de los clientes en el sector inmobiliario puede ser desarrollada trabajando
con la comunicacion de mercadotecnia, el branding digital y la satisfaccion generada
por medio de las plataformas digitales de las organizaciones.

e Una empresa con clientes leales que compran, recompran, revisitan, recomiendan

y defienden es una empresa sana con mas oportunidad de sobrevivir en el mercado.

La evidencia que se presenta en esta tesis demuestra que, si puede haber lealtad en los
servicios inmobiliarios, contrario a lo que algunos empresarios externaron en la etapa del
disefio metodoldgico. Esta actitud de lealtad puede ser desarrollada por medio de diferentes
variables, segun se reviso en las investigaciones analizadas en el apartado dos. Una forma
de trabajar con la lealtad de los clientes inmobiliarios es desarrollar su satisfaccidén, misma
que puede ser trabajada desde el servicio brindado en plataformas digitales a través de las
cuales se les puede compartir comunicacion de la mercadotecnia institucional y desarrollar
la marca por medio de estrategias de branding. Estas conclusiones aportan a un giro
empresarial con algo de incredulidad y que sélo se enfoca en captar nuevos clientes y
vender. Cambiar la mentalidad de unicamente captacién a también retencién generard mas
ingresos y optimizara la utilizacion de estos, logrando con esto organizaciones mas sanas
que tengan desde la operacion, la inteligencia de mercado y la habilidad gerencial mas

oportunidades de sobrevivir en el mercado nacional tradicional o digital.
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Anexos

Anexo 1 Cuestionario para levantamiento de datos completo

Satisfaccion generada a través de las estrategias de e-branding y comunicacién de

e-marketing y su efecto en la lealtad.

Buen dia, somos parte del programa de Doctorado en Ciencias Administrativas de la
Universidad Autonoma de Aguascalientes. Estamos realizando una investigacion para
conocer los efectos de las practicas digitales de empresas inmobiliarias y su impacto en la

satisfaccion y lealtad de sus clientes.

De antemano agradecemos tu cooperacion contestando las siguientes preguntas. La
informacion que nos proporciones sera tratada de manera general y con absoluta

confidencialidad.

BLOQUE |. Datos generales|

Por favor, elige la opcién que corresponda a tu caso.

1. Género:
____ Masculino _____Femenino
2. Edad: (INFONAVIT)
____Hasta 20 afios
___21a25
__26a30
_31a35
_36a40
___41a45
___46a50
___51ab5
___56a60
___61a65
___b6omas
3. Grado de estudios:
_____Notengo estudios

Primaria
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10.

Secundaria

Preparatoria

Licenciatura

Posgrado

¢ Trabajas actualmente? (Filtro No = #7)
Si No
¢ En qué sector desempefias tus labores?
a. Primario: Agricultura, explotacion forestal, ganaderia, mineria, pesca y
acuicultura.
b. Secundario: Construccion o manufactura.
c. Terciario: Comercio, Servicios, Transportes, Educacion, Salud, Gobierno
¢ Cuantos anos tienes laborando en tu actual trabajo? (ENOE)
a. Menos de 1 afo
Entre 1 y 5 afios
Entre 5y 10 afios
Entre 10 y 20 afios
Entre 20 y 24 afios
Entre 24 y 30 afios
g. Mas de 30 anos
Estado civil: (Filtro a #8 y #9)

-~ 0 oo T

Casado(a) Soltero (a) Divorciado (a)___ Union libre ___ Viudo (a)

¢ Cual es tu ingreso mensual? (ENOE)
a. Menos de $4310

Entre $4,311 y $8620

Entre $8621 y $12,930

Entre $12,931 y $21,550

Mas de $21,550

¢ Cual es tu ingreso familiar? (OCDE 2019)
a. Hasta $7561
b. Entre $7,561 y $20,162
c. Mas de $20,162

¢ Tienes hijos?

Si No

© o 0o o
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11. ¢ Cuadl de las siguientes afirmaciones describe tu situacion actual? (Filtro Opcion e

= gracias)

a.
b.
C.
d.

e.

Estoy interesado en comprar una casa en un futuro cercano.
Compré mi casa hace maximo 5 afos.

Compré mi casa entre hace 5y 10 anos.

Compré mi casa hace mas de 10 afios.

No estoy interesado en comprar casa.

12. ¢ Tuviste o has tenido contacto con empresas inmobiliarias a través de medios de

comunicacion interactivos (¢,Facebook, WhatsApp, Teléfono, Sitio web, etc.? (Filtro:

no = Gracias)

Si No

13. ;Por qué medio de comunicacion bidireccional (interactiva) has obtenido

informacion de empresas constructoras?

Redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, Tiktok, Twitter).
Pagina web

Mensaje SMS

Correo Electronico

WhatsApp

Teléfono

Telegram

BLOQUE Il Actitud hacia el E-Branding

Actitud hacia la marca

Evaluemos tu opinién acerca de la inmobiliaria con la que interactuaste a través de las

plataformas y medios digitales. La escala va de: (1) total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3)

indeciso, (4) acuerdo, y (5) total acuerdo.

Indica la opinion que tienes de la inmobiliaria en la que vas a comprar o compraste

tu casa.
AEB1 14. La inmobiliaria cumple lo que promete. 1
AEB2 15. La informacion que la inmobiliaria da de sus | 1 2
productos (casas) es creible.
AEB3 | 16. Se puede creer en los anuncios de la inmobiliaria. | 1 2 314 |5
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AEB4 | 17. Tus experiencias con la inmobiliaria te hacen creer | 1 2 314 |5

que cumplira sus promesas.

AEB5 | 18. La inmobiliaria tiene un nombre en el que se puede | 1 2 314 |5

confiar.

AEB6 | 19. La inmobiliaria te recuerda a alguien que es |1 2 314 |5

competente y sabe lo que hace.

AEB7 | 20. La inmobiliaria no pretende ser algo que no es. 1 2

AEB8 | 21. La inmobiliaria se compromete a cumplir sus |1 2 314 |5

afirmaciones.

AEB9 | 22. La inmobiliaria tiene la capacidad de cumplir lo que | 1 2 314 |5

promete.

BLOQUE Il actitud hacia la comunicacion de e-marketing

Dimension informativa
Evaluemos tu opinién acerca de lo que la inmobiliaria comunica de forma digital: correos,
publicidad, mensajes, boletines, informacion general, anuncios, etc. La escala va de: (1)

total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total acuerdo.

En tu opinién, los comunicados, correos, publicaciones, mensajes, etc., de tu

inmobiliaria...

CIN1 23...hacen que la informacién del producto sea | 1 2 314 |5

accesible de inmediato.

CIN2 24...son una fuente conveniente de informacion.

CIN3 25...son una fuente de informacion actualizada.

CIN4 26...son una fuente de informacion relevante.

B N N e N e
NN NN
W W W W
N
o O O O

CIN5 27..me informan de los ultimos productos o

informacion disponible en el mercado.

CING 28... me ayudan a obtener noticias de precios de | 1 2 314 |5

productos.

Dimensién de entretenimiento
Evaluemos tu opinién acerca de lo que la inmobiliaria comunica de forma digital: correos,
publicidad, boletines, informaciéon general, anuncios, etc. La escala va de: (1) total

desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total acuerdo.
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Los comunicados, correos, publicaciones, mensajes, etc., de tu inmobiliaria...

CEN1 | 29. Me ayudan a aprender acerca de las tendencias y | 1 2 314 1|5

que comprar para impresionar a otros.

CEN2 | 30. Suelen hacer reir a la gente y son divertidos. 1 2 314 |5

CEN3 | 31. Me complace pensar en lo que leo, veo o escucho | 1

en ellos.

CEN4 | 32. Me dicen que comprarian y usarian las personas | 1 2 314 |5

con mi mismo estilo de vida.

CENS5 | 33. Me ayudan a saber que productos reflejan mi | 1 2 314 |5

personalidad.

CEN6 | 34. Son mas interesantes que el contenido en otros | 1 2 314 |5

medios.

Dimension irritabilidad
Evaluemos tu opinién acerca de lo que la inmobiliaria comunica de forma digital: correos,
publicidad, boletines, informacion general, anuncios, etc. La escala va de: (1) total

desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total acuerdo.

Los comunicados, correos, publicaciones, mensajes, etc., de tu inmobiliaria...

CIR1 35. ...son irritantes. 1 2 314 1|5
CIR2 36. ... son confusos. 1 2 314 1|5
CIR3 37. ...son engafosos. 1 2 314 1|5
CIR4 38. ...son molestos. 1 2 314 |5
CIR5 39. ...son una interrupcién no deseada. 1 2 3 (4 |5

BLOQUE |V Satisfaccion

Medicion de la satisfaccidon en servicios digitales
Evaluemos tu opinidon de la inmobiliaria en la que vas a comprar o compraste tu casa. La
escala va de: (1) total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total

acuerdo.
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En

relacion con el servicio de la inmobiliaria recibido en medios o

plataformas

digitales...

SAT1 40. En general, estoy contento con los servicios 314 1|5
digitales de mi inmobiliaria.

SAT2 | 41. Estoy muy satisfecho con los servicios digitales de 314 |5
mi inmobiliaria.

SAT3 | 42. Estoy feliz con mi inmobiliaria en linea. 3

SAT4 | 43. Las plataformas digitales (pagina web, redes 3
sociales, correos, mensajes, etc.) de mi inmobiliaria
son agradables.

Dimensién Cognitiva

Evaluemos tu opinion de la inmobiliaria en la que vas a comprar o compraste tu casa. La

escala va de: (1) total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total

acuerdo.

Indica tu respuesta segun tu inmobiliaria.

COG1 | 44. Creo que mi inmobiliaria es preferible a las demas. 5

COG2 | 45. Creo que mi inmobiliaria tiene las mejores opciones
de casas del momento.

COG3 | 46. Creo que las caracteristicas de mi inmobiliaria se 314 1|5
adaptan a lo que me gusta.

COG4 | 47. Prefiero las casas y servicios de mi inmobiliaria a 314 1|5
las de otras inmobiliarias.

COG5 | 48. Me gusta mi inmobiliaria. 314 |5

Dimension afectiva

Evaluemos tu opinidon de la inmobiliaria en la que vas a comprar o compraste tu casa. La

escala va de: (1) total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total

acuerdo.

Indica tu respuesta segun tu inmobiliaria.
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AFE1 49. Tengo una actitud positiva hacia mi inmobiliaria. 1 2 314 |5

AFE2 | 50. Me gusta lo que mi inmobiliaria ofrece. 1

AFE3 | 51. Me gustan las caracteristicas de las casas y los | 1

servicios de mi inmobiliaria.

AFE4 | 52. Me gusta la forma de trabajar y las casas de mi | 1 2 314 |5

inmobiliaria.

Dimensioén Conativa
Evaluemos tu opinion de la inmobiliaria en la que vas a comprar o compraste tu casa. La
escala va de: (1) total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total

acuerdo.

Indica tu respuesta segun tu inmobiliaria.

CON1 | 53. Frecuentemente me doy cuenta de que mi| 1 2 314 |5

inmobiliaria es mejor que otras.

CON2 |54. Lo servicios que ofrece mi inmobiliaria son | 1 2 314 1|5

normalmente superiores a los de otras inmobiliarias.

CON3 | 55. Repetidamente me doy cuenta qué las |1 2 314 |5
caracteristicas mi inmobiliaria son mejores a las otras
inmobiliarias.

CON4 | 56. Normalmente, la forma de trabajar de mi| 1 2 314 1|5

inmobiliaria es mejor que el de otras.

Dimensiéon Conductual (Tendencia a la accién)
Evaluemos tu opinion de la inmobiliaria en la que vas a comprar o compraste tu casa. La
escala va de: (1) total desacuerdo, (2) desacuerdo, (3) indeciso, (4) acuerdo, y (5) total

acuerdo.

Indica tu respuesta segun tu inmobiliaria.

Total Total

desacuerdo | acuerdo

ACC1 | 57. Siempre seguiria eligiendo mi inmobiliaria sobre | 1 2 3|4 |5

otras.

Juan Ramén Gutiérrez Velasco
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ACC2 | 58. Siempre voy a escoger las caracteristicas de mi | 1 2 314 |5
inmobiliaria sobre las de otras.

ACC3 | 59. Siempre favoreceré las casas y servicios de mi | 1 2 314 |5
inmobiliaria sobre otras opciones.

ACC4 | 60. Siempre usaré los servicios y productos mi | 1 2 314 |5

inmobiliaria por encima de los de su competencia.

iMuchas gracias!

Te recuerdo que la informacién que nos acabas de brindar es para uso académico

exclusivamente y es totalmente confidencial.

61. Si deseas agregar algun comentario, hazlo aqui.

Juan Ramén Gutiérrez Velasco
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