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Abstract

This investigation provides a theoretical and practical view of affective evaluations of
customers and their implications on reputation. Our goal is to examine whether or not the
affective evaluations of customers on department stores are reflected in their perceptions of
the functional, hedonic, and symbolic benefits of the services and products received. In this
paper we test whether or not the perception of benefits significantly influences the reputation
of the company. A survey was applied to 700 department store customers, using a non-
probabilistic type of sample based on quotas, proportionate to the market share of the three
main department stores present in the Chilean retail industry. The analysis was done using
the Structural Equations methodology(SEM) with the use of the AMOS 19.0 statistical
software. The results show that the functional, hedonic, and symbolic benefits have direct and
positive effects on reputations. Considering that these benefits become the main reputational
background information of department stores, this is very relevant for the retail industry.This
IS a cross-section study that limits the results to a specific moment in time. Due to this fact,
this is just a first approximation that should be continued in the future using a longitudinal
study, thus analyzing the behavior throughout a period of time. By using our investigation,
companies would be able to invest their marketing, services, and sales management actions
and resources in better practices so as to generate favorable perceptions of benefits in
customers. Through the use of Structural Equation Modeling, our model corroborates the Role
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of Perception of Benefits on Reputation in department stores. The study provides empirical
evidence regarding corporate reputation from the point of view of the customer’s emotional
perception.

Keywords: Functional Benefits, Hedonic Benefits,Symbolic Benefits, Affective Evaluation
and Department Stores Reputation.

Resumen

La investigacion entrega un punto de vista tedrico y practico en relacion a las evaluaciones
afectivas de los clientes y sus implicaciones en la reputacion. Nuestra meta es examinar si las
evaluaciones afectivas de los clientes de las tiendas por departamentos se reflejan o no en sus
percepciones funcionales, hedonistas y de beneficio simbdlico de los servicios y productos
recibidos. En este articulo se testea si la percepcion de beneficios influye o no
significativamente en la reputacion de la empresa. Una encuesta se aplicé a 700 clientes de
tiendas por departamentos, usando una muestra de tipo no probabilistico basada en cuotas,
proporcional a la cuota de mercado de las tres tiendas por departamentos principales en la
industria del retail en Chile. El analisis se realiz6 mediante metodologia de Ecuaciones
Estructurales (SEM) con el uso del software estadistico AMOS 19.0. Los resultados muestran
que los beneficios simbolico, hedonista y funcional tienen efectos directos y positivos en la
reputacion. Considerando que estos beneficios son el soporte de informacion principal de la
reputacion de las tiendas por departamento, se trata de algo muy relevante para la industria del
retail. Este es un estudio de seccion cruzada que limita sus resultados a un momento
especifico temporal. Por tanto, se trata de una primera aproximacion que deberia proseguirse
mediante un estudio longitudinal, analizando ademas el comportamiento a través de un
periodo de tiempo. Usando nuestra investigacion, las empresas deben ser capaces de invertir
acciones de marketing, servicios y gestion de ventas y recursos en mejores practicas a fin de
generar favorables percepciones de beneficios en los clientes. Mediante el uso de
Modelamiento de Ecuaciones Estructurales, nuestro modelo corrobora el papel de la
percepcion de los beneficios en la reputacion de las tiendas de departamento. El estudio
entrega evidencia empirica en relacion a la reputacion corporativa desde el punto de vista de
la percepcion emocional del cliente.

Palabras clave: beneficio funcional, beneficio hedonista, beneficio simbélico, evaluacion
afectiva y reputacion de tiendas de departamentos.

1. Introduccion, Pregunta de Investigacion y Objetivos

La industria del retail en Latinoamérica alin no se encuentra muy desarrollada. Sin embargo,
motivados por los avances en la economia de los paises de LATAM se observan grandes
planes de expansion. Dentro de estos paises los que presentan mayor progreso del retail son
Chile, México y Brasil (www.corpbancainversiones.cl) y quizas por lo mismo, son estos
paises, los que poseen el formato de Tiendas por Departamento (TxD), con actores
consolidados, a diferencia de los otros paises latinoamericanos, donde este modelo de
negocios es relativamente nuevo.Las TxDse caracterizan por ser sensibles a su reputacion
corporativa (RC). Sensibilidad que se podria explicar, entre otras cosas, porque la reputacion,
en tanto responsabilidad institucional (Rhee &Haunschild, 2006), tiene un importante efecto
sobre la buena disposicioén a pagar de los consumidores (Lopes &Galleta, 2006). En este
sentido, puede influir en la mejor percepcién del pago de precios mas altos (Rindova,
Williamson, Petkova & Sever, 2005), mejora las expectativas de los beneficios y la calidad
técnica general obtenidos por el consumidor (Lopes &Galleta, 2006). Ha sido demostrado que
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influye también, sobre el valor percibido (Zabkar &Arslanagic-Kalajdzic, 2013), la
satisfaccion (Ou, Shih, Chen, & Tseng, 2012), la lealtad y en la recomendacion de boca - oido
que pudiese realizar el cliente (Walsh, Mitchell, Jackson, & Beatty, 2009). La RC es
considerada un factor determinante del desempefio de la gestion de las relaciones con los
clientes que realice la compaiiia (Wang et al., 2006), como un antecedente gravitante de las
intenciones de comportamiento (Shamma &Hassan, 2009) y voluntad de compra del
consumidor (Melnik &Alm, 2005). La reputacion es una consecuencia de la confianza
depositada por el cliente con la empresa (Walsh et al., 2009) y de su percepcion de
familiaridad con la misma (YYang, 2007). La RC es el resultado de la experiencia vivida por el
consumidor (Shamma &Hassan, 2009) y de la percepcion de calidad de los productos y
servicios adquiridos (Wang y Hui,2003). Es una consecuencia directa del compromiso
expresado por el cliente hacia la institucion (Dehghan,Dugger, Dobrzykowski & Balazs,
2014), de su nivel de atractivo y del desempefio corporativo (Schwaiger, Sarstedt&Taylor,
2010). La RC puede ser el resultado de la evaluacién cognitiva, emocional y simbodlica de la
institucion (Cian &Cervai, 2014), junto con una consecuencia de la personalidad de su marca
(Vila-Lbpez &Rodriguez-Molina, 2013). Ha sido arguido que la RC, puede ser también una
consecuencia directa del valor funcional, hedoénico y simbdlico (Jones, 2000). Esta triada de
valores anhelados por el cliente no solo es un importante antecedente de la RC, sino que
ademas, cumplen asimismo, un rol gravitante como determinantes de la satisfaccion del
cliente (Ryu, Han &Jang, 2010; Botti&Mcgill, 2011; Chen Y-S. 2010). Si bien, se han
desarrollado distintos acercamientos al estudio de la RC, tanto como factor antecedente y/o
consecuente, existe escasa literatura que profundice el andlisis de la RC desde el punto de
vista de la percepcion emocional del consumidor. Por ende, la pregunta de investigacion que
se quiere responder es ¢como la evaluacion afectiva que realice el cliente a la compafiia puede
convertirse en su principal fuente de RC?Asi, el objetivo de la investigaciones examinar si la
percepcion de beneficio funcional, heddnico y simbdlico que posean los clientes de los
productos y servicios recibidos, seran una consecuencia de la evaluacion afectiva que
realicenlos mismos de una TxDy un antecedente de la RC de dicha organizacion.Nuestro
trabajo contribuye con una visién teorica y empirica,a traves, de la propuesta de un modelo
que permite corroborar el rol importante de la percepcion de beneficios sobre la reputacion.

2. Marco conceptual, Revision de la Literatura y el Modelo de Investigacion

A continuacion, se revisan los principales antecedentes que permitan definir los factores que
forman parte del modelo propuesto en esta investigacion y que permitan respaldar las
hipdtesis de este estudio.

2.1. Reputacién

La reputacion es descrita como la coherencia de una organizacion a lo largo del tiempo,se
sustenta en la garantia de un servicio confiable, y es comparable a la filosofia de cero defectos
(Herbig, Milewicz& Golden, 1994). La reputacion de una empresa de servicios se construye a
través de las acciones de una gestion creible, es decir, la credibilidad en la gestion conducira
hacia las intenciones declaradas como servicio incondicional cuando se ofrezcan garantias a
los clientes (Hart, 1988). La gestion juega un rol clave en la construccion de la reputacion de
la empresa a traves de un conjunto de indicadores tales como, el estilo de liderazgo, la
personalidad, y el fomento de un clima organizacional dirigido a atender las necesidades de
los clientes. Este circulo virtuoso es fundamental para mantener las relaciones empresa —
cliente a largo plazo, sobre todo, cuando ha sido relevado que la reputacion es un poderoso
antecedente de la sustentabilidad de la empresa (Firestein, 2006). La reputacion de una tienda
por departamentos juega un importante rol en el proceso de toma de decisiones de compra del
consumidor (Graham &Fearn, 2005).

2.2. Beneficio Funcional



Para fortalecer la relacion dada entre una compafia y sus clientes es primordial que se
entregue y perciba el beneficio funcional esperado. Dicho beneficio puede ser definido como
una consecuencia del consumo de productos y/o servicios que den respuesta a sus
necesidades, al valor, a sus fundamentos, a sus necesidades esenciales y a la resolucion de sus
problemas (Mano &Oliver, 1993), evitando asi experiencias que lo lleven a vivir situaciones
frustrantes (Fennell, 1978). El cliente busca obtener una ventaja intrinseca del consumo de
productos y/o servicios y por lo general, las intentara encontrar en los atributos del producto
relacionados con sus necesidades y motivaciones basicas (Keller, 1993), sin embargo,
también espera obtener soluciones integrales a sus problemas (Okada, 2005).

2.3. Beneficio Hedonico

El beneficio hedonico obtenido por el cliente es importante en su relacion con las tiendas por
departamentos (Bauer, Hammerschmidt & Flak, 2004). El cliente no solo asiste a esta
compafiia por necesidad sino también por la motivacion que le brinda el placer experimentado
a través de la atencion recibida (Ng, Russell-Bennett& Dagger, 2007). Este beneficio puede
ser definido como el resultado de las experiencias psico-sensoriales del cliente, sobre todo
desde la necesidad de estimulacion y bulsqueda de sensaciones placenteras (Hirschman
&Holbrook, 1982) al acudir a una tienda por departamentos. Los clientes buscan encontrar el
placer deseado a través de su experiencia con el servicio, asociado a fantasias y sentimientos
propios de su naturaleza (Holbrook &Hirschman, 1982). La percepcion de atributos hedonicos
representa experiencias globales multi-sensoriales. Aquella tienda que sea capaz de
comprender las necesidades del cliente y que logre activar estas imagenes multi-sensoriales, a
través de la estimulacion de los distintos sentidos del cliente, podria conseguir una
experiencia de consumo perfecta (Frow &Paine, 2006). La experiencia vivida por el cliente
deja al descubierto la fiabilidad y competencia del servicio recibido (Berry, Wall& Carbone,
2006).

2.4. Beneficio Simbolico

El beneficio simbdlico puede contribuir en gran medida a fortalecer la relacion entre el cliente
y una tienda por departamentos, dado que se asocia con las necesidades subyacentes de
aprobacién social o la expresion personal y externa dirigida a la autoestima, basicamente
corresponde a los atributos no relacionados con los productos (Sondoh, Omar, Wahid,
Ismail&Harun, 2007). EI beneficio simbdlico ha sido definido como el beneficio recibido por
los multiples componentes del “auto-concepto”. El que es en gran medida el resultado de las
evaluaciones de los demas, ya sean reales o irreales (Solomon, 1983), y estd compuesto por
una diversidad de representaciones que tiene cada persona y que estan unidas a un conjunto
particular de circunstancias sociales (Sirgy &Su, 2000). Cada componente del auto-concepto
representa el dominio de los constantes temores y esperanzas de las personas, e indica lo que
se puede realizar en determinadas situaciones. Han sido utilizados cuatro componentes del
auto-concepto para explicar el comportamiento al momento de consumir: la autoimagen real,
la autoimagen ideal, la autoimagen social y la autoimagen social ideal (Sirgy, 1982).
Generalmente, el consumidor busca rodearse de su grupo referencial (Wang, 2010) y prefiere
aquella tienda por departamentos a la cual acuden otros que refuercen su grado de
pertenencia.

2.5. Evaluacion Afectiva

Las emociones del consumidor cumplen una importante funcion catalizadora de cémo, donde
y qué comprar. La evaluacién afectiva puede ser definida como el conjunto de emociones
reales, previstas, imaginadas o acogidas, de un individuo a partir de su relacion con otros
(Shott, 1979). La evaluacion afectiva se caracteriza por ser emocionalmente reactiva, con un
minimo de control directo de sus respuestas (Zajonc&Markus, 1982). Dadas estas
caracteristicas, el consumidor responde en forma espontanea ante estimulos recibidos de su



entorno y se puede manifestar fisicamente (Zajonc, 1984). EI consumidor expresa a través del
lenguaje corporal su estado emocional ante dichos estimulos. La evaluacion afectiva responde
a la mayoria de los estimulos y puede ser aprendida (Lazarus, 1984). EI consumidor expresara
su bienestar afectivo, tanto, ante estimulos materiales como inmateriales recibidos a través de
la favorable o desfavorable toma de decisiones de compra de productos o servicios que
necesite.A continuacién se presentan las hipotesis que sustentaran este estudio y se identifican
y validan las distintas escalas. Para tales efectos, se realiza un andlisis psicométrico de los
datos.

2.6. Hipdtesis

2.6.1. Beneficio Funcional - Reputacion

La percepcion de beneficio funcional que posea el consumidor es determinante de la
reputacion corporativa lograda por la empresa (Cian &Cervai, 2014). En el contexto del
retailing, la experiencia del cliente asociada con los atributos funcionales mejoran la
percepcion de la RC (Jarvinen &Suomi, 2011). De hecho, la experiencia relacionada con los
productos y servicios preceden la RC de la compafia (Shamma& Hassan, 2009). Atributos
funcionales, tales como, la calidad y el desempefio juegan un rol relevante en la mejor
percepcion de la RC (Schwaiger et al., 2010). Desde este punto de vista,es posible plantear la
siguiente hipotesis:

H;: El beneficio funcional percibido por los clientes influye significativamente sobre la RC de
una tienda por departamentos.

2.6.2. Beneficio Hedonico - Reputacion

El placer obtenido por un comprador heddnico influird directamente en la eleccion de una
marca con mayor reputacion (Bahng, Kincade & Yang,2013). La percepcion de valor de la
reputacion de un producto que posea el consumidor, serd una consecuencia de la experiencia
hedonica lograda por él al momento de utilizarlo (Firat, Kutucuoglu, Saltik & Tuncel, 2013).
La experiencia hedonica vivida por el consumidor es un antecedente relevante de la
reputacion de una marca (Vila-Lopez &Rodriguez-Molina, 2013). El beneficio heddnico es
uno de los determinantes mas importantes de la reputacion corporativa (Jones, 2005). Dada
esta argumentacion, es posible plantear que:

H,: El beneficio heddnico percibido por los clientes influye significativamente sobre la
reputacion de una tienda por departamentos.

2.6.3. Beneficio simbdlico — Reputacién

La percepcion de la experiencia simbolica del consumidor sera una causa relevante de la RC
obtenida por la empresa (Cian &Cervai, 2014). Dicha experiencia, sustentada en los productos
y servicios, sera un importante antecedente de la RC (Shamma &Hassan, 2009). La
representacion simbolica obtenida por el cliente preceden la RC que ostente la compafiia
(Rindova et al., 2005). El reflejo simbdlico obtenido por un cliente, influird directamente en
su percepcién de la RC (Boddy, 2012). Es asi que el beneficio simbdlico sera un antecedente
relevante de la RC (Jones, 2005). En este sentido, se podria proponer que:

Hs: El beneficio simbdlico percibido por los clientes influye significativamente sobre la
reputacion de una tienda por departamentos

2.6.4. Evaluacion Afectiva — Beneficio Funcional

La compra afectiva conduce a una mayor satisfaccion a largo plazo para las compras
consideradas importantes, lo que sugiere que la evaluacién afectiva se puede traducir en el
beneficio funcional esperado por el consumidor (Darke, Chattopadhyay&Ashworth,2006).
Las caracteristicas emocionales, creadas en torno a un producto, afectan en forma positiva el
beneficio funcional anhelado por el consumidor (Childs, Agouridas, Barnes &Henson, 2006).
Un producto emocionalmente atractivo aumenta el beneficio funcional deseado por el cliente
(Barnes &Lillford, 2009). Desde esta perspectiva, se podria sugerir que:



H4: Cuanto mejor sea la evaluacion afectiva que realice el cliente de una tienda por
departamentos, mayor sera su beneficio funcional percibido.

2.6.5. Evaluacion Afectiva — Beneficio Hedonico

En los consumidores buscadores de experiencias (altos niveles de estimulacion) existe un
estrecho vinculo entre la evaluacion afectiva y el beneficio heddnico esperado en el proceso
de eleccion de un servicio (Babin&Attaway, 2000). El placer experimentado en el proceso de
compra es el resultado de la favorable evaluacion afectiva realizada por el consumidor
(Mehrabian &Russell, 1974). Por ende, el comportamiento heddnico de un consumidor se ve
influido positivamente por la evaluacion afectiva que realice de su entorno (Darden
&Reynolds, 1971). En esta linea, se podria proponer que:

Hs: Cuanto mejor sea la evaluacion afectiva que realice el cliente de una tienda por
departamentos, mayor sera su beneficio heddnico percibido.

2.6.6. Evaluacion Afectiva — Beneficio Simbolico

La evaluacién afectiva es muy relevante dado que es un antecedente del beneficio simbdlico
(Park, 2006). Existe un estrecho vinculo entre la evaluacion afectiva y el beneficio simbdlico
esperado por el individuo (Markus&Nurius, 1986). La evaluacion afectiva es determinante
para que el consumidor obtenga el beneficio simbdlico deseado (Markus&Ruvolo, 1989). De
este modo, se podria insinuar que:

He: Cuanto mejor sea la evaluacion afectiva que realice el cliente de una tienda por
departamentos, mayor sera su beneficio simbélico percibido.

3. Metodologia

Con el proposito de identificar la escala mas idénea para medir las relaciones formuladas en
el modelo y que garantice un grado aceptable de fiabilidad, validez y dimensionalidad, se usé
un proceso metodologico en diferentes etapas (Deng &Dart, 1994). La primera etapa,
consistié en construir escalas con un grado de validez de contenido. Para ello se realizd un
exhaustivo y riguroso analisis de la literatura considerando las escalas construidas en diversos
estudios previos, por ejemplo, para la reputacion se considerd a Nguyen y Leblanc (2001);
Para el beneficio funcional se utiliz6 como referencia a Babin, Chebat, yMichon(2004);
Babin, Lee, Kim y Griffin(2005). Para el beneficio heddnico se utiliz6 como referencia a
Babin y Darden (1995); Park (2004); Chitturi, Raghunanhan yMahajan (2008). Para el
beneficio simbdlico se utilizd6 como base a Kim, Forsythe, Gu y Moon(2002). Para la
evaluacion afectiva se utilizd como referencia a Yoo, y Park Maclnnis (1998) y Madden,
Allen yTwible (1988).Posteriormente, se realizé un estudio de incidentes criticos, donde las
personas debian describir aquellos factores que formaban parte de los constructos analizados.
En el estudio participaron 50 personas elegidas en una muestra no probabilistica por
conveniencia. A través de este procedimiento, se obtuvo la escala previa de reputacion, de
beneficio funcional, de beneficio heddnico, de beneficio simbdlico y de la evaluacion
afectiva. Consecutivamente, se realizé un segundo proceso de depuracion de estas escalas
recomendado por De Wulf y Odekerken-Schérder, (2003). Se ejecutaron una serie de 5
grupos focales compuestos por clientes habituales de diferentes tiendas por departamentos vy,
ademas, 8 diferentes entrevistas con expertos en la industria del retail y ejecutivos (as)
comerciales de algunas tiendas por departamentos. Estos andlisis permitieron, por un lado,
sumar aquellos indicadores que reflejan mas adecuadamente cada una de las dimensiones
dentro del contexto de estudio, y por otro, readecuar y/o eliminar aquellos indicadores que
resultaron ser conflictivos o redundantes. Para este estudio, se utilizd una modificacion del
método de Zaichkosky, (1985). Cada experto debi¢ calificar cada uno de los items respecto a
su dimension, considerando tres alternativas: claramente representativo, algo representativo,
nada representativo. En ultimo lugar, se decidio conservar aquellos items en los que existia un
alto nivel de consenso (Lichtenstein, Netemeyer& Burton, 1990). A través de este proceso se



logré obtener las escalas con las cuales se construyo el cuestionario.En la segunda etapa, se
construyd el cuestionario definitivo. Con este cuestionario preliminar se realizé un pre-test a
una muestra aleatoria de 50 personas y con esos datos obtenidos se realizé un analisis factorial
exploratorio(AFE) y se calculdé el Alpha de Cronbach a cada una de las dimensiones
resultantes. Con estos analisis se confirmaron las dimensiones que resultaron de los analisis
precedentes. Los items se redactaron como afirmaciones (ver tabla 1) y debian ser
respondidas por medio de una escala Likert de 7 puntos.

Tabla 1. Escalas de Medida

Reputacion (Rep)

Reputacion 1
Reputacion 2
Reputacion 3
Reputacion 4
Reputacion 5

Esta Tienda por Departamentos tiene una muy buena reputacién

Esta Tienda por Departamentos tiene mejor reputacidn que otras similares
Esta Tienda por Departamentos es muy respetada por la gente

De esta Tienda por Departamentos la gente habla muy bien

La buen reputacion de esta Tienda por Departamentos, la respalda su historia

Beneficio Funcional (Bfun)

B. Funcional 1 Esta Tienda por Departamentos siempre me brinda la atencién que necesito
B. Funcional 2 Esta Tienda por Departamentos siempre me brinda los servicios que estaba buscando
B. Funcional 3 Esta Tienda por Departamentos siempre es la mas conveniente
B. Funcional 4 Esta Tienda por Departamentos siempre es la més eficiente
B. Funcional 5 Esta Tienda por Departamentos siempre es la mejor
Beneficio Heddnico (Bhed)
B. Heddnico 1 En esta Tienda por Departamentos me olvido de mis problemas
B. Heddnico 2 En esta Tienda por Departamentos mi experiencia es (nica
B. Heddnico 3 En esta Tienda por Departamentos se aprovecha bien el tiempo
B. Hedénico 4 En esta Tienda por Departamentos descubri lo que realmente importa
B. Hedbnico 5 En esta Tienda por Departamentos escapo de mis rutina
Beneficio Simbolico (Bsim)
B. Simbdlico 1 Esta Tienda por Departamentos me da prestigio
B. Simbdlico 2 Esta Tienda por Departamentos me da estatus
B. Simbdlico 3 Esta Tienda por Departamentos refleja lo que soy
B. Simbdlico 4 Esta Tienda por Departamentos expresa mi estilo de vida
B. Simbdlico 5 Esta Tienda por Departamentos es una necesidad social
Evaluacion Afectiva (Eafe)
E. Afectiva 1 Cuando vengo a esta Tienda por Departamentos siento que es muy entretenida
E. Afectiva 2 Cuando vengo a esta Tienda por Departamentos siento que es muy animada
E. Afectiva 3 Cuando vengo a esta Tienda por Departamentos siento que es muy agradable
E. Afectiva 4 Cuando vengo a esta Tienda por Departamentos siento que es muy alegre
E. Afectiva 5 Cuando vengo a esta Tienda por Departamentos siento que es muy estimulante

Se utilizé un muestreo no probabilistico con base en cuotas, en proporcion a la participacion
de mercado de las tres principales tiendas por departamentos de la industria del Retail en
Chile, Falabella, Paris y Ripley, segun la Oficina Econdmica y Comercial de la Embajada de
Espafia en Chile, 2013. Estas tres TxD poseen el 97% del mercado total(ver tabla 2). En la
tercera etapa, se recolectaron los datos durante los meses de marzo a julio de 2013 en centros
comerciales y mall de la ciudad de Santiago de Chile. Aplicando 700 encuesta validadas a
clientes, considerando como referencia para responder, la Gltima tienda por departamentos
visitada. La muestra se caracteriza porque el 52% son mujeres, el 84% es soltero (a), el 86%
tiene entre 18 y 34 afios, el 46% posee estudios universitarios incompletos, el 46% trabaja y
estudia y el 89% genera ingresos mensuales, menores a dos millones de pesos (2.600 euros).
Tabla 2.Base de Distribucion del Cuestionario

97% del Total de Participacion de
Clientes del Mercado Mercado T.D.
TxD adic. 2012* Nombre %

N° Clientes  Proporcion %  N° Total Encuestas




Falabella 43 1.002.093 43 301

2.330.448 Paris 30 699.134 30 210
Ripley 27 629.221 27 189
Total 100 2.330.448 100 700

Andlisis Psicométrico de los datos

Con los datos obtenidos se realizd un analisis psicométrico, hasta obtener escalas con un buen
grado de fiabilidad, validez y dimensionalidad. Con el objeto de identificar aquellos items que
no estan adheridos a su dimension, se realizaron analisis factoriales de componentes
principales con rotacion varimax (Hair, Anderson, Tatham y Black,2006). De acuerdo a este
procedimiento, no fue necesario eliminar indicadores de las escalas analizadas. De hecho,
todas ellas presentaron un buen grado de unidimensionalidad, con cargas factoriales que
superan ampliamente el 0,6 (Hair et al., 2006; Larwood, Falbe, Kriger y Miesing,1995).
Ademas se aplico un analisis factorial exploratorio, analisis de fiabilidad con Alpha de
Cronbach, Fiabilidad del Constructo y Varianza Extraida (AVE).Considerando las diferentes
escalas incluidas en este estudio, a través de ecuaciones estructurales (SEM) se desarrollé un
Analisis Factorial Confirmatorio (AFC), para corroborar si los indicadores o variables eran
adecuados para lograr un buen ajuste del modelo. Los requisitos considerados fueron los tres
criterios propuestos por Joreskog y Sorbom (1993). El primer criterio consiste en eliminar
aquellos indicadores que tengan una débil condicion de convergencia con su correspondiente
variable latente. Se utiliz6 como exigencia una t de student mayor a 2,28 (p = 0,01). El
segundo criterio consiste en apartar del analisis aquellas variables cuyas cargas traducidas en
coeficientes estandarizados son menores a 0,5. Por ultimo, se deben eliminar aquellos
indicadores que presenten una relacion lineal R2 menor a 0,3. En este proceso se utilizo el
paquete estadistico AMOS SPSS en su version 22. Para este andlisis, no se tuvo que eliminar
ningun indicador de acuerdo a los tres criterios (ver figura 1). Los indices de ajuste de este
modelo Factorial Confirmatorio fueron aceptables: IFI 0,949, CFI 0,949, RMSEA 0,065,
NormedX2 3,916.

Figura 1. Modelo Andlisis Factorial Confirmatorio
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Una vez verificado el modelo 6ptimo, se comprobo la fiabilidad de cada una de las escalas.
Para esto se aplicaron tres test: Alpha de Cronbach (limite 0,7), Fiabilidad Compuesta del
Constructo (limite 0,7) (Joreskog, 1971) y Andlisis de la Varianza Extraida (limite 0,5)
(Fornell y Larcker, 1981). Los resultados muestran que en todos los casos se cumplen los
valores minimos establecidos por estos parametros de fiabilidad.Por su parte, para cumplir
con la validez de constructo se analizo si la escala propuesta ya depurada, cumple con la




validez convergente y discriminante.La validez convergente, se confirmd al observar que
todos los coeficientes estandarizados del AFC, resultaron estadisticamente significativos al
0,01 y mayores a 0,5 (Bagozzi y Yi, 1988). Para comprobar la existencia de validez
discriminante, se utilizo el test de intervalos de confianza (Anderson y Gerbin, 1988). El
primer test consiste en construir los intervalos de confianza resultantes de las correlaciones
entre las diferentes variables latentes que componen el modelo de AFC. De acuerdo a este
test, existe validez discriminante, ya que en ningun intervalo de confianza esta contenido el
valor 1(Bagozzi, 1981), de hecho, en todos los casos, las correlaciones se alejan
considerablemente de este valor. El segundo test consiste en observar las diferencias
obtenidas entre el estadistico Chi-cuadrado del modelo de AFC propuesto y el valor de este
estadistico en modelos idénticos —aunque alternativos— que contengan los pares de variables
latentes para los que se desea determinar su validez discriminante, fijando su coeficiente en 1.
Conforme a este test, el modelo propuesto presenta validez discriminante dado que el
estadistico Chi-cuadrado del modelo de AFC es significativamente menor (mejor ajuste del
modelo) que el presentado por los modelos alternativos (Bagozzi y Phillips, 1982).

4. Resultados y Discusion

Las seis hipotesis planteadas en este estudio fueron testeadas utilizando un modelo de
ecuaciones estructurales (SEM) (Bagozzi, 1981). Como se puede observar, a través de los
estandarizados, en la Figura 2, el beneficio funcional ( 0,70), el beneficio hedonico ( 0,01),
y el beneficio simbdlico (B 0,09) tienen un efecto directo y positivo sobre la reputacion (R2
0,56). Esto es muy relevante para el Retail, toda vez que esta triada de beneficios se
transforman en los principales antecedentes de la reputacion de las tiendas por
departamentos.Sin embargo, es necesario observar con cierta reserva el minimo efecto
logrado por el beneficio heddnico y el benéfico simbdlico sobre la reputacion. Por otro lado,
la evaluacion afectiva tiene una influencia directa y positiva sobre el beneficio funcional (B
0,67; R2 0,45), sobre el beneficio hedonico (B 0,70; R2 0,48) y sobre el beneficio simbdlico
(B 0,59; R2 0,34).

Figura 2. Resultado de Relaciones Causales
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El modelo de ecuaciones estructurales propuesto en este estudio, confirma las relaciones
causales: a) beneficio funcional - reputacion, b) beneficio hedonico — reputacion, c) beneficio



simbolico — reputacion, d) evaluacion afectiva — beneficio funcional, e) evaluacion afectiva —
beneficio heddnico, f) evaluacion afectiva — beneficio simbodlico. Se observaron correlaciones
positivas y significativas entre los constructos. De esta forma se comprueba en forma
empirica la relacion directa y positiva que existe entre las distintas variable latentes, asi como
de sus indicadores, que componen este modelo de analisis. De hecho la reputacion es
explicada por un 70% de beneficio funcional, un 1% de beneficio heddnico y un 9% de
beneficio simbolico. A su vez, la evaluacion afectiva explica el 67% de beneficio funcional, el
70 de beneficio hedonico y el 59% de beneficio simbodlico.A partir de estos antecedentes,
aparecieron indicios que el beneficio funcional, el beneficio heddnico y el beneficio simbdlico
pueden tener un rol mediador (Baron y Kenny, 1986), entre la evaluacion afectiva y la
reputacion (ver figura 3). Se calcularon los efectos directos e indirectos de la evaluacion
afectiva sobre la reputacion de la tiendas por departamento a través del beneficio funcional,
del beneficio heddnico y del beneficio simbdlico. El testeo de la mediacidn se hizo por medio
del procedimiento bootstrapping con sesgo corregido con un intervalo de confianza del 95%,
utilizando la macro PROCESS SPSS (Modelo 4, n= 5000 repeticiones) (Preacher y Hayes,
2004). ElI procedimiento bootstrapping, permite evaluar si el efecto indirecto (EI) de las
variables mediadoras (VMe) es significativamente distinto de cero. Entonces, cuando el
intervalo de confianza (IC) de los efectos indirectos (EI) no contenga cero, en ese momento el
(El) sera significativo, por ende recién, se podria sugerir que las variables analizadas cumplen
un rol mediador. Para ello, inicialmente se testeo la ruta indirecta de la evaluacion afectiva
(V1) hacia la reputacion (VD) de las grandes tiendas por medio del beneficio funcional
(VMel) (Figura 3 Panel A). Los resultados obtenidos del modelo predictivo de regresion
arrojan un efecto simple y positivo de la evaluacion afectiva (B = 0,57; t (700) = 21,7; p <
0,001) y del beneficio funcional (B = 0,58; t (700) = 16,9; p < 0,001). El efecto directo (c) de
la evaluacion afectiva sobre la reputacion de las tiendas por departamentos fue significativa
con un intervalo de confianza (IC) que no incluye cero ( = 0,16; IC = 0,10 — 0,22). El efecto
indirecto (ruta a — b) de la evaluacion afectiva a la reputacién mediada por el beneficio
funcional fue significativo, con un intervalo de confianza (IC) que no incluye cero (p = 0,33;
IC = 0,27 — 0,39). A continuacidn se testeo la ruta indirecta de la evaluacién afectiva a la
reputacion de las tiendas por departamentos a través del beneficio hedénico (Figura 3; Panel
B). Los resultados obtenidos del modelo predictivo de regresion arrojan un efecto simple y
positivo de la evaluacion afectiva (B = 0,69; t (700) = 21,9; p < 0,001) y del beneficio
hedonico (p = 0,08; t (700) = 2,52; p < 0,05). El efecto directo (c’) de la evaluacion afectiva
sobre la reputacion de las tiendas por departamentos fue significativa con un intervalo de
confianza (IC) que no incluye cero ( = 0,43; IC = 0,36 — 0,51). El efecto indirecto (ruta a” -
b’) de la evaluacién afectiva a la reputacion mediada por el beneficio heddnico fue
significativo, con un intervalo de confianza (IC) que no incluye cero (f = 0,05; IC = 0,006 —
0,109). Finalmente, se testeo la ruta indirecta de la evaluacion afectiva a la reputacion de las
tiendas por departamentos a través del beneficio simbdlico (Figura 3; Panel C). Los resultados
obtenidos del modelo predictivo de regresion arrojan un efecto simple y positivo de la
evaluacion afectiva (B = 0,57; t (700) = 16,6; p <0,001) y del beneficio simbolico (B =0,17; t
(700) = 5,87; p < 0,001). El efecto directo (c™*) de la evaluacion afectiva sobre la reputacion
de las tiendas por departamentos fue significativa con un intervalo de confianza (IC) que no
incluye cero (B = 0,39; IC = 0,32 — 0,45). El efecto indirecto (rutaa™ - b™") de la evaluacion
afectiva a la reputacion mediada por el beneficio simbdlico fue significativo, con un intervalo
de confianza (IC) que no incluye cero (f = 0,10; IC = 0,058 — 0,144).

Figura 3. Modelos de Mediacion



Panel A: The Mediator effect of Functional Benefit

Affactive
Evaluation

Affactive
Evaluation

Affective
Evaluation

5. Conclusiones e Implicaciones Empresariales

Por medio de este trabajo se ha logrado demostrar que los clientesasocian la reputaciéon de una
tienda por departamentos con los beneficios funcionales, hedonicos y simbdlicos percibidos
en su experiencia de compra. Esta relacion deja en evidencia, que para el cliente, en especial
para el segmento juvenil y adulto joven, lo que compra, no es lo mas importante, sino que
importan mucho mas los distintos beneficios que la tienda por departamentos es capaz de
brindar. El cliente podra poseer una favorable evaluacion afectiva de la tienda por
departamentos, no obstante, de nada servira si él no logra percibir en forma tangible los
beneficios funcionales, heddnicos y simbdlicos deseados. Incluso es mas, para ser percibida
como una tienda de buena reputacion, es necesario ofrecer al cliente experiencias que le
permitan obtener dicha triada de beneficios esperada. Ademas, la obtencion de dichos
beneficios permitira al cliente conectar de mejor manera la evaluacion afectiva que él realice
con la reputacion de la tienda. Sin dudas, aquella tienda por departamentos que ostente la
mejor reputacion corporativa podria influir en forma directa en la satisfaccién plena del
cliente y a la vez se podria traducir en mayor valor agregado a su relacion con el cliente. Es
asi que, este vinculo virtuoso, tan estrecho, podria ademas influir en la lealtad del cliente y
también en su disposicion a recomendar a la comparfiia con otros clientes.Es evidente,
entonces, que para los ejecutivos comerciales de la tiendas por departamentos deberia ser
crucial el esforzarse para que cada uno de sus clientes obtenga una minima cuota, tanto de
beneficio funcional, hedonico y simbolico esperados al visitar una tienda. Del mismo modo,
con el fin de ofrecer un estdndar minimo de beneficios y con ello, obtener un compromiso
permanente con la reputacién corporativa de la compafiia, estimular las emociones del
consumidor deberia ser desafio y una tarea diaria para todos los niveles jerarquicos de la
institucion y no solo, como suele suceder, del area de marketing. La delicadeza, preocupacion
y deferencia del trato recibido por el “cliente global”, como es el perfil del cliente actual, lo
haran sentir que la atencion recibida es muy agradable, lo que podria generar un “bigbang
emocional”, cuyas consecuencias serdn insospechadas a nivel de percepcion de beneficios
esperados. Esta especial relacion causa—efecto, podria tener un impacto directo sobre la
reputacién corporativa de la compafiia. En este sentido, los resultados muestran que la
relacion evaluacion afectiva-beneficio funcional-reputacion es muy sinérgica. Es decir, al
parecer, el cliente encuentra en las tiendas por departamentos, aunque no ofrezcan los mismos
productos pero si mantienen un mismo formato, tanto el ambiente propicio como los
productos y servicios requeridos, segin sus necesidades. Esto, obviamente, ayuda a que el
cliente posea una mejor percepcion de la reputacion corporativa de estas instituciones. Lo



anterior se ve reforzado dado que en Chile, el formato de la tiendas por departamentos es muy
similar, por lo tanto, la oferta de productos y servicios presenta algunas diferencias entre los
principales actores de esta industria. Con especial atencion se debe observar, por un lado, la
relacion evaluacion afectiva-beneficio heddnico-reputacion y por otro, la relacion evaluacion
afectiva-beneficio simbolico-reputacion. Si bien, la evaluacion afectiva tiene un importante
impacto sobre el beneficio heddnico y sobre el beneficio simbolico, esto no se traduce en una
significativa y mejor percepcion de la reputacion corporativa de las tiendas por
departamentos. Frente a este desafio, aqui, cobra especial relevancia, la gestion de marketing
y del area comercial abocada a establecer estrategias que permitan fortalecer ambos
beneficios esperados por el cliente. Para el beneficio hedoénico, es necesario comprender el
contexto social del que vienen los clientes, caracterizado por un elevado nivel de stress,
provocado por la convivencia al limite con el que se vive en las grandes ciudades. A esto, se
le debe sumar la carga adicional de “salir de compras”. Ante este escenario, las tiendas por
departamentos, deberian ser espacios acondicionados para una estadia placentera del cliente.
En donde cada producto se encuentre en el lugar adecuado y en el momento oportuno. Para
esto, es muy importante el layout de planta que deberia considerar la méxima especificidad y
pulcritud de cada linea de productos en su puesta en escena. En forma complementaria, sin
dudas, un equipo de ventas especializado, ayudaria en el proceso de compra del cliente que
visita la tienda. El resultado de estos esfuerzos, deberia traducirse en ayudar a que el cliente
realice compras mas placenteras que podrian contribuir a que la compafiia mantenga o mejore
su reputacion corporativa. En la misma linea, dado los resultados obtenidos de este estudio y
dadas las caracteristicas del segmento de mercado, que mayoritariamente es juvenil, es
evidente tener que fortalecer el beneficios simbolico esperado por el cliente. Se hace
necesario, entonces, relevar lineas de productos, cuyos atributos vayan asociados con la moda.
No solo eso, sino que ademas, que marqguen una tendencia y que vayan a la vanguardia,
generando nuevos estilos que permitan la identificacion simbolica de sus clientes. Es
indudable, que dicha diversidad y variedad provocaran una mas facil identificacion simbdlica
del consumidor, generando con ello un efecto positivo en la reputacion corporativa de las
tiendas por departamentos, formato de negocios en esta area del retail, que como se dijo,
posee similares atributos en su puesta en escena ante el consumidor. Este estudio entrega
evidencias y ayuda a disminuir la incertidumbre para la toma de decisiones de marketing, en
el mundo empresarial, en relacién al importante rol que cumplen los beneficios funcionales,
hedoénicos y simbolicos como antecedentes de la reputacidn corporativa y consecuencia de la
evaluacion afectiva. Esto es de vital importancia a la hora de establecer estrategias de
marketing en la industria del Retail de tiendas por departamentos.

6. Limitaciones y futuras investigaciones

Los resultados se limitan a la muestra utilizada, dado que el tipo de muestreo aplicado en el
estudio es no probabilistico. Ademas de corte transversal, limitando los resultados a la foto de
un instante del tiempo, por lo que se sugiere un estudio longitudinal con el fin de analizar el
comportamiento durante un periodo de tiempo. Por otra parte, la investigacion considera solo
la mirada desde el consumidor por lo que es necesario considerar las opiniones desde la oferta
del servicio para poder comparar los resultados y crear nuevas estrategias.Por ultimo y dado
gue es un estudio incipiente de las relaciones analizadas, para los académicos, se sugiere
realizar futuros estudios que puedan profundizar la relacion evaluacion afectiva-beneficio
funcional-reputacion; evaluacion afectiva-beneficio heddnico-reputacion; evaluacion afectiva-
beneficio simbdlico-reputacion. Podria ser un gran aporte a la discusion sobre el efecto
mediador que poseen los beneficios obtenidos entre la evaluacidn afectiva y la reputacion del
cliente de las tiendas por departamento. Para ello, se sugiere medir esta relacion, a través de
una escala multidimensional.
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