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RESUMEN

El objetivo del estudio es conocer la influencia de los valores individuales en la conducta de
compra inteligente y de la influencia de ésta en la actitud hacia la marca en un entorno
multicultural. EI modelo explicativo propuesto se contrasta utilizando una muestra de 1.272
compradores residentes en seis paises occidentales (Espafia, Francia, Italia, Alemania, Reino
Unido y Estados Unidos). De manera pionera, los resultados de esta investigacion corroboran que
la estructura de valores del individuo definida por Schwartz (1992) tiene una influencia positiva y
significativa en el auto-concepto de comprador inteligente y que, a su vez, la compra inteligente
influye en la actitud positiva hacia la marca de distribuidor y en, mayor medida, en la actitud
hacia la marca de fabricante promocionada. El trabajo proporciona informacion relevante para el
desarrollo de estrategias de marca relacionadas con los compradores inteligentes en un entorno
transcultural.

ABSTRACT

The purpose of the study is to examine how consumers’ value structure influences smart-
shopper’s response and the extent to which smart-shopping may influence brand attitude in a
culturally diverse context. The conceptual model is tested using a sample of 1.272 shoppers from
six Western countries (Spain, France, Italy, Germany, United Kingdom and United States of
America). This study is pioneer in finding that the shopper’s value structure defined by Schwartz
(1992) has a significant impact on smart-shopper self-perception, which in turn, significantly
influences store brand attitude and national brand attitude. The effect on the positive attitude
towards promoted national brands is greater than effect on the positive attitude towards store
brands.The practical contribution of the research may help managers develop segmentation and
brand strategies in a cross-cultural context.

1. INTRODUCCION

Si bien son numerosos los trabajos que estudian la influencia de la cultura en el comportamiento
del consumidor, muy pocos estudios han investigado el papel de la cultura en la eleccién de la
marca de distribuidor (MDD) frente a la marca de fabricante (MDF) (Budharhoj, 2014).

Para Garretson et al. (2002), esa eleccion de marca esta influida por el fendmeno de la compra
inteligente (smart-shopping). Este tipo de compra se caracteriza por la bisqueda de informacion
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comercial con la finalidad de obtener descuentos y por la aparicién de una recompensa afectiva
positiva para el ego del consumidor cuando los obtiene (Mano y Elliott, 1997; Schindler, 1998).

Si bien existen estudios sobre smart-shopping en Estados Unidos, Chile, Canada, Francia,
Singapur o Taiwan (Chandon et al., 2000; Garretson et al., 2002; Chung y Darke, 2006; Liu y
Wang, 2008; Manzur et al., 2011), so6lo en tres trabajos relacionados con el comprador inteligente
(smart-shopper) se realizan comparaciones entre paises, aunque ninguno comprueba
empiricamente la posible relacion entre las diferencias culturales y la compra inteligente.

Todo lo anterior nos lleva a plantear las siguientes preguntas de investigacion:

1. ¢Cbémo influyen en la compra inteligente los valores que el individuo adquiere a través de
la socializacion en su entorno cultural?

2. ¢Cudles son los efectos que este proceso genera en la actitud hacia la marca?

El primer objetivo de esta investigacion, por tanto, es conocer si la estructura de valores del
comprador influye en la compra inteligente y puede explicar la existencia de diferencias en el
proceso de smart-shopping en los distintos paises.

El segundo objetivo de este trabajoes determinar como afecta la compra inteligente a la eleccién
de marca en entornos culturalmente diferentes.

El efecto positivo del sentimiento de compra inteligente sobre la actitud hacia la marca se ha
estudiado previamente (Garretson et al., 2002; Manzur et al, 2011; Liu y Wang, 2008), pero no
existe ninguna investigacion relacionada con la eleccion de marca que tenga en consideracion que
la compra inteligente, ademas del componente afectivo tiene un componente conativo (Atkins y
Kim, 2012). Tampoco se han llevado a cabo comparaciones de este efecto entre compradores que
se han socializado en paises con valores culturales distintos.

De modo que en este trabajo pretendemos abordar tanto los antecedentes culturales de la compra
inteligente, como las consecuencias de este tipo de compra en la eleccion de marca.

A partir de aqui, el resto del documento se estructura de la siguiente manera. En primer lugar, se
propone el marco conceptual del estudio derivado de la revision bibliogréfica realizada sobre el
impacto de los valores individuales en el comportamiento de compra, en general, y en la
aceptacion de la MDD, en particular. A continuacién, se describe la metodologia del analisis
empirico y los resultados obtenidos de él. Para finalizar con las principales conclusiones, las
limitaciones identificadas y las futuras lineas de investigacion que de ellas se derivan.

2. MARCO CONCEPTUAL: DEFINICION Y MEDIDA DE LAS DIMENSIONES
CULTURALES

La cultura es uno de los grandes determinantes del comportamiento humano. El patron de
comportamiento de una cultura es la expresion de los valores y creencias que la rigen (Boer y
Fischer, 2013). Los valores son creencias abstractas que actian como principios vitales que guian
la vida de las personas (Schwartz y Bilsky, 1990), representan metas deseadas por los individuos,
varian en importancia y transcienden a una situacion especifica (Schwartz, 1994).

Por esa razon, los valores individuales son claves a la hora de buscar una explicacion tanto a las
similitudes en el comportamiento de personas que pertenecen a una misma comunidad como a las
diferencias entre patrones de comportamiento de individuos de diferentes comunidades
(Ackerman y Tellis, 2001).



En este trabajo fundamentamos el marco conceptual en la Teoria de los Valores Universales de
Schwartz (1992) por dos razones principales: una de indole conceptual y otra de orden empirico.

En primer lugar, respecto a la razén conceptual, porque Schwartz desarroll6 sus items para medir
los valores individuales de personas de diferentes culturas y ocupaciones sin la restriccion que
implica pertenecer a una organizacién empresarial u ocupar un cierto cargo directivo, a diferencia
de otros modelos también muy conocidos como los de Hofstede (1980). Su teoria permite no sélo
comparar las escalas de valores entre grupos culturalmente diferentes, sino también “las
relaciones de estos valores con la experiencia individual, el comportamiento y las actitudes de
sociedades diferentes” (Schwartz, 1994, p.43).

En segundo lugar, hemos optado por esta teoria debido a su contrastada aceptacion. La escala de
los valores universales de Schwartz ha sido replicada empiricamente en muestras de méas de 60
paises (Gonzalez-Rodriguez et al., 2015), demostrando que se trata de un modelo robusto. En el
ambito de la investigacion multicultural, la teoria de los valores basicos de Schwartz “ha
engendrado cientos de estudios en las ultimas dos décadas. La mayoria de ellos examinan como
los 10 valores bésicos, o los cuatro valores de orden superior en los que se agrupan, se
relacionan con diferentes actitudes, opiniones, comportamientos, personalidades o
caracteristicas del enforno” (Schwartz et al., 2012, p.663). Ademés, Laroche et al. (2014)
aseveran que los modelos empiricos derivados de la aplicacion de esta teoria, menos explotada,
pueden ofrecer resultados que hayan pasado inadvertidos en estudios fundamentados en el marco
de Hofstede, méas conocido y difundido en el area de marketing.

La Teoria de los VValores Individuales Universales de Schwartz

Segun Schwartz (1992), el sistema de valores de los individuos se podria representar en un
espacio bidimensionaldividido en diez secciones que corresponden a cada uno de los diez tipos
motivacionales (Figura 1). Los tipos motivacionales se relacionan entre si de manera dindmica,
de modo que los valores en secciones adyacentes o cercanas son compatibles y se apoyan
mutuamente (por ejemplo, benevolencia y conformidad), mientras que aquellos que responden a
motivaciones antagénicas se representan en secciones opuestas (por ejemplo, benevolencia y
poder).

A su vez, los tipos motivacionales se agrupan en cuatro valores de orden superior (meta-valores):

1. Conservadurismo, refleja la busqueda de certidumbre y estabilidad por parte de los
individuos. Incluye los valores en los que subyace la conformidad, la seguridad y la
tradicion.

2. Auto-promocion, refleja propositos relativos a intereses mas egoistas o de control sobre
los recursos materiales o0 sobre otras personas. Agrupa poder, logro y hedonismo.

3. Apertura al cambio, refleja el deseo individual de cambio y variedad. Comparte con la
meta-dimension anterior el hedonismo, ademas de incluir estimulacién y auto-direccion.

4. Transcendencia, refleja la espiritualidad o implicacion del individuo en valores altruistas
y de cuidado de la naturaleza. Comprende los dominios de benevolencia y universalidad.

En la Tabla 1 del Anexo se detallan los valores correspondientes a cada dominio motivacional y
codmo estos se agrupan en los cuatro meta-valores de orden superior.






Figura 1. Representacion del sistema de valores de la teoria de Schwartz
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La importancia de los valores en la actitud hacia la marca

Trabajos previos han investigado el impacto de los valores culturales en la importancia otorgada
a los atributos del producto como indicadores de calidad percibida (Lalwani y Shavitt, 2013), en
la actitud hacia el producto (Vassallo y Saba, 2015), en las motivaciones y en la intencién de
compra (Rubera et al., 2011; Mandachitara et al., 2007), en la adopcion y difusion de
innovaciones (Lim y Park, 2013; Yalcinkaya, 2008; Tellis et al., 2003) o en la valoracion de
establecimientos minoristas (Eckman et al., 2015). Sin embargo, como apunta Budharhoj (2014),
muy pocos estudios han investigado el papel de los aspectos culturales en la eleccion de la marca
de distribuidor (MDD) frente a la marca de fabricante (MDF). Para Garretson et al. (2002), esa
eleccion de marca estd influida por el fendmeno de la compra inteligente. En la Tabla 1 se
enumeran los trabajos en los que se han encontrado relaciones entre los diferentes rasgos
culturales y la actitud hacia la MDD, asi como sus principales conclusiones, que en algunos casos
son contradictorias.Se puede apreciar que ningun estudio previo se ha fundamentado en la teoria
de Schwartz (1992).



Tabla 1. Investigaciones que relacionan valores culturales y valoracion de marca

Autores Villorres Genelae oz Principales Conclusiones
(teoria de valores) P
Ghose y Lowengart Etnocent_rl_smo . En Israel, los consumidores etnocentristas tienen una mejor
No especifica teoria L)
(2001) percepcién de la MDD por ser producto local.
valores
ﬁ:éiﬁ:gﬂ;é?e Los consumidores de USA exhiben una mayor incertidumbre en
Erdem et al. (2004) e . relacion a la calidad de la MDD vy tienen una mayor aversion al
No especifica teoria : ~ . .
valores riesgo que en Espafia y Reino Unido.
Shannon'y Individualismo Las sociedades individualistas como la de USA aceptan mejor las
Mandhachitara (2005) | (Hofstede) MDD que las colectivistas como la de Tailandia.
Individualismo El aspecto social de la compra discrimina diferentes actitudes hacia
Mandachitara et al. Aversion a la la MDD pero la aversion al riesgo no. Consumidores tailandeses
(2007) incertidumbre. son menos proclives a buscar gangas y descuentos que los
(Hofstede) estadounidenses.
Necesidad de logro, En Taiwan, solo la necesidad de pertenencia al grupo tiene una
Liu y Wang (2008) poder y pertenencia influencia positiva y significativa en la eleccién de MDF. Ninguna
(McClelland, 1961) tiene efecto en la actitud hacia la MDD.
. . Individualismo En Israel, los consumidores individualistas tienen una menor
Tifferet y Herstein - T - - L
(Triandis y Gelfand, inclinacion hacia la MDD debido a su mayor conocimiento de las
(2010)
1998) MF.
Individualismo . . . . .
Song (2012) Distancia al Poder En g:hma, la distancia al poder afecta negativamente a la actitud
hacia la MDD.
(Hofstede)
Individualismo La relacion negativa entre individualismo e intencion de compra de
(Triandis y Gelfand, MDD no es significativa. EI materialismo influye negativa y
Herstein et al. (2012) 1998) Materialismo significativamente en la intencion de compra de MDD. Estudio
(Richins y Dawson, realizado con una muestra de estudiantes de Grecia, Israel, Portugal
1992) y Turquia.
Aversion a la Aversion al riesgo esta negativamente correlacionada con la cuota
Sebri y Zaccour (2013) | incertidumbre de la MDD, pero sélo en el caso de los paises en vias de desarrollo.
(Hofstede) Datos secundarios de 54 paises.
5 dimensiones Individualismo y orientacion a largo plazo tienen una relacion
Budharhoj (2014) culturales directa, positiva y significativa con la cuota de MDD. Las demas
) ’ dimensiones no resultan significativas. Datos secundarios de 64
(Hofstede) paises

Fuente: Elaboracion propia.
3. MODELO CONCEPTUAL

En la Figura 2, se presenta el modelo tedrico que se utiliza como marco conceptual para este
trabajo segun el cual, la estructura de valores afecta indirectamente a la actitud hacia las marcas,
tanto MDD como MDF.




Figura 2. Modelo Tedrico
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A continuacion, se detallan las proposiciones e hipotesis que se derivan de este modelo
conceptual.

De acuerdo con la teoria de Schwartz (1992,1994), los tipos motivacionales a los que pertenecen
los valores individuales, se estructuran en este contexto de estudio en cuatro meta- valores de
orden superior: conservadurismo, apertura al cambio, auto-promocién y transcendencia. Los
valores contenidos en cada uno de estos cuatro grandes grupos responden de manera similar
cuando se realizan asociaciones entre ellos y cuando se relacionan con un gran ndmero de
comportamientos y actitudes (Schwartz, 2006).

De modo que es previsible que exista una fuerte correlacion entre los valores pertenecientes al
dominio de cada uno de los cuatro meta-valores (constructos de primer orden). La representacion
de la teoria de Schwartz como una elipse en la que todos los valores individuales estan incluidos
formando un continuo (Figura 1) nos llevan a proponer, con el fin de “dar mayor sentido a la
estructura” (Vassallo y Saba, 2015, p. 9), la existencia de un constructo de segundo orden
denominado estructura de valorescon influencia sobre el auto-concepto de comprador inteligente.

Si, como defienden Ackerman y Tellis (2001), el comportamiento de compra, como cualquier
otro comportamiento, es susceptible de ser influido por las normas y valores del grupo social con
el que se identifica el individuo, cabe esperar que el comportamiento de compra inteligente
pueda estar influido por los valores individuales de Schwartz (1992,1994). Ademas, Kim et al.
(2002) defienden que las necesidades que desencadenan el proceso de decision de compra varian
segun los valores de los consumidores. Por ejemplo, los individuos de culturas colectivistas
preferirdn productos que satisfagan sus necesidades funcionales y sociales para reforzar su
pertenencia al grupo o minimizar el riesgo a no ser aceptados, mientras que en las culturas
individualistas se buscara satisfacer necesidades experienciales (Kim et al., 2002). De manera
analoga, la necesidad de obtener una recompensa relacionada con el ego, como en el caso de la
alegria y orgullo experimentadas por los compradores inteligentes al hacer una buena compra
(Schindler, 1998),podria estar influida por la estructura de valores del individuo.En resumen, la



estructura de valores del individuo podria afectar al sentimiento y al comportamiento de compra
inteligente, las dos dimensiones de este fendmeno (Mano y Elliott, 1997; Atkins y Kim, 2012).

Ante la carencia de trabajos de investigacion anteriores que hayan establecido la relacion entre
los valores individuales y la compra inteligente (ni ninguna de sus dimensiones), planteamos la
siguiente proposicion de investigacion:

P1: La estructura de valores del individuo influye positivamente en el auto-concepto de
compra inteligente.

Adicionalmente, nuestro modelo propone un efecto del auto-concepto de comprador inteligente
en la eleccion de marca.

Los estudios académicos previos que han analizado la actitud hacia la marca por parte de los
smart-shoppers coinciden en la existencia de una relacion directa y positiva entre la auto-
percepcion de compra inteligente y la MDD (Burton et al, 1998; Garretson et al., 2002; Liu y
Wang, 2008; Manzur et al., 2011). Ademas, Garretson et al. (2002), Liu y Wang (2008) y
Manzur et al. (2011) coinciden en que existe una relacion del mismo signo pero mayor intensidad
entre la compra inteligente y la actitud hacia la marca de fabricante (MDF) promocionada.La
explicacion que apuntan Garretson et al. (2002) se encuentra en el caracter aleatorio de las
promociones de las MDF. Al no estar siempre en oferta, encontrar un producto con descuento
requiere esfuerzo de bdsqueda por parte del consumidor. La excitacion que produce la busqueda
y obtencion de buenos precios en el comprador inteligente puede suponer un gran refuerzo en su
actitud positiva hacia las MDF promocionadas.

De modo que las hipotesis sobre la influencia de la compra inteligente en la eleccion de marca se
formulan del siguiente modo:

H1la: El auto-concepto de comprador inteligente tiene una influencia positiva en la
actitud hacia la MDD.

H1b: El auto-concepto de comprador inteligente tiene una influencia positiva en la
actitud hacia la MDF promocionada.

H1lc: El auto-concepto de comprador inteligente influye con mayor intensidad sobre la
actitud hacia la MDF promocionada que sobre la actitud hacia la MDD.

4. METODOLOGIA

Las entrevistas en profundidad en areas urbanas de Estados Unidos y Espafia con las que arranco
el estudio contribuyeron a definir el concepto que tiene el consumidor sobre compra inteligente y
disefiar un cuestionario inicial para realizar un pre-test que se llevo a cabo con 180 estudiantes de
grado y master de las mismas ciudades. Los resultados permitieron depurar ciertos items y
disefiar el cuestionario final. La encuesta del estudio principal se dirige a personas responsables
de la compra de productos de alimentacion, drogueria e higiene para su hogar, mayores de 18
afios, de seis paises: Espafia, Alemania, Italia, Francia, Reino Unido y Estados Unidos. El trabajo
de campo finalizé en enero de 2013. La informacion se recogio a travées de un cuestionario online
auto-administrado.

La herramienta de medida utilizada en el cuestionario para medir los valores culturales es una
adaptacion de la SVS (Schwartz Value Scale). Se trata de una escala tipo Likert de 9 puntos, que
consta de 36 valores o items representativos de los 10 dominios motivacionales “desarrollados



para medir el contenido de los valores individuales presentes en diferentes culturas” (Schwartz,
1994, p. 88). Los participantes deben evaluar la importancia de cada valor como “principio que
guia mi vida”, siendo 7 el valor maximo (suprema importancia) y -1 el minimo (opuesto a mis
valores).

Los participantes calificaron doce items descriptivos de su percepcion del comportamiento de
compra inteligente y cuatro items relacionados con la recompensa afectiva resultante de hacer
una buena compra. En el cuestionario también se solicitdé a los participantes que reflejasen el
grado en el que se sienten compradores inteligentes, es decir, su propia percepcion o auto-
concepto de smart shopper. Todos los items se midieron en una escala tipo Likert de siete
puntos.La actitud hacia la marca se mide con una adaptacion de la escala de Burton et al. (1998).

5. RESULTADOS
Estructura de valores individuales: construccion de la escala

En primer lugar, se han llevado a cabo una serie de estimaciones mediante andlisis de
componentes principales (ACP) para la base de datos global, sin distincién por pais. El objeto de
este andlisis es entender la estructura de valores, de forma que los factores indicativos de
loscuatro meta-valores se reflejen en una serie de valores individuales

En el analisis factorial confirmatorio (AFC) se conservan los items que sirven para que la escala
de valores cumpla las propiedades psicométricas, en concreto validez y fiabilidad. Los
indicadores de bondad de ajuste de este modelo son aceptables, sobre todo teniendo en cuenta
que se parte de un tamafio muestral elevado (y2/9.1.=2,567; GFI=0,974; AGF1=0,963; CFI=0,968;
TLI=0,982; RMSA=0,035). En la Tabla2 se pueden observar los resultados de la estimacion de
este modelo de primer orden. Los coeficientes, asi como los indicadores de fiabilidad y validez
distintos a la validez discriminante. Todas las cargas son superiores a 0,6 (se encuentran en el
intervalo 0,646 y 0,832). Los indicadores de fiabilidad compuesta y alfa de Cronbach son iguales
o superiores a 0,8. Los AVE son ligeramente bajos, aunque iguales o superiores al punto de corte
(0,5). Los critical ratios (CR) de la configuracion final de los items representativos de valores
individuales son altos, siendo su nivel de significacion inferior al 1%.

Para comprobar si existe validez discriminante, se sigue el procedimiento sugerido por Anderson
y Gerbing (1988), restringiendo de forma alternativa las correlaciones entre constructos
fijandolas a 1 y se comparan las diferencias entre el modelo libre, sin restricciones, y este
segundo ajuste restringido. Los indicadores de bondad de ajuste obtenidos son peores en los
modelos con restricciones de forma que se confirma la validez discriminante del modelo de
cuatro meta-valores.



Tabla 2. Estimadores y propiedades del modelo confirmatorio de primer orden:
Escala de valores

DESCRIPCION | ITEM CONSTRUCT Est| CR | P |ACP | aifa | P80 AvE
% Com

HUMILDAD Q18_24 <-- CONSERVAD 0,695| 21,17 ok

SEGURIDAD NAC. |Q18.32 <-- CONSERVAD 0,646

AUTO-DISCIPLINA |Q18_30 <-- CONSERVAD 0741] 20,719 | *** | 553 | 084 | 083 | 050

HONRAR o

MAYORES Q18_28 <-- CONSERVAD 0,682 | 22,52

SER EDUCADO Q18 27 <-- CONSERVAD 0,754 | 21,33 Hokok

INDEPENDENCIA Q18_18 <-- APERTURA 0,785| 30,315 ol

ELEGIR PROPIAS o

METAS Q1817 <-- APERTURA 0,788 | 30,54

LIBERTAD Q18 16 |<— | APERTURA 0,793 | 24,07 | ***

CURIOSIDAD Q18_15 <-- | APERTURA 0652| 2392 | = | 603 | 089 | 0,88 | 0,52

CREATIVIDAD Q181 <-- APERTURA 0,673 | 25,83 el

DIVERTIRME Q18 13 <-- APERTURA 0,692 | 24,55 ok

PLACER Q18_12 <-- APERTURA 0,663 | 21,17 wxk

IGUALDAD Q18_19 <-- TRANSCEND 0,832

MUNDO EN PAZ Q1820 |<- | TRANSCEND 0806 | 31,92 | ** | 759 | 084 | 086 | 066

ARMONIA o

INTERIOR Q18 21 <-- TRANSCEND 0,806 | 29,48

DESARROLLO Q18_10 <-- AUTOPROMO 0,814

INTELIGENCIA Q188  |<- | AUTOPROMO 0,787| 2615 | *** | 71,5 | 0,80 | 0,82 | 061

CAPACITACION Q189 < | AUTOPROMO 0,737| 26,85 | ***

Nota: Nivel de significacion *** p<0,01

Siguiendo el modelo tedrico planteado, el constructo de orden superior al que denominamos
estructura de valores se reflejaba en los cuatro meta-valores del modelo de Schwartz. Por tanto,
se realiza un AFC de segundo orden, que presenta una bondad de ajuste adecuada (y?/g.1.=2,845;
GF1=0,971; AGFI=0,959; CFI=0,983; RMSEA=0,038) y confirma que la estructura de valores se
refleja en los cuatro constructos: conservadurismo (A=0,912), auto-promocion (A=0,910),
apertura (A=0,963) y transcendencia (A = 0,923).

La relacion entre la estructura de valores y la compra inteligente

El modelo de segundo orden al que se unen los dos constructos que conforman el auto-concepto
de compra inteligente también presenta una bondad de ajuste satisfactoria (y%/g.l.=2,766;
GF1=0,957; AGFI=0,946; CFI=0,975; RMSEA=0,034). Los resultados de la estimacion muestran
el cumplimiento de la proposicion relativa a la relacion entre la estructura de valores y compra
inteligente (P1), de forma que dicha estructura tiene una influencia directa y significativa en el
auto-concepto de compra inteligente (A = 0,721) que, a su vez, se refleja en las dos dimensiones
mencionadas: comportamiento (A = 0,965) y sentimiento (A = 0,856).

Estructura de valores, compra inteligente y actitud hacia la marca: modelo estructural

Para obtener indicaciones mas especificas sobre el efecto de los meta-valores en la compra
inteligente y su influencia en el proceso de eleccion de marca, se aplica un anélisis de varianza-
covarianza o modelo de ecuaciones estructurales (SEM).

En la Tabla 3se presentan los resultados de este modelo. La bondad de ajuste global es
satisfactoria (y%/g.1.=2,319; GFI=0,9561 AGFI=0,951; CFI=0,975; RMSEA=0,0342), superando
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todos los indicadores los niveles criticos, salvo la chi cuadrado normada que sin embargo adopta
un valor aceptable para una muestra de tamafio elevado, superior a 1.000 individuos (Hooper,
Coughlan y Mullen, 2008).

En la estimacion del modelo global se confirma que la estructura de valores del individuo se
refleja en cuatro meta-valores: conservadurismo, auto-promocion, apertura al cambio y
transcendencia. También se confirma la relacion causal propuesta entre la estructura de valores y
la compra inteligente (P1). Los resultados indican que la estructura de valores tiene un efecto
estandarizado directo, significativo y positivo en el auto-concepto de compra inteligente
(A=0,722). Como en el modelo parcial, el modelo global confirma el mecanismo bidimensional
de la compra inteligente al reflejarse de manera significativa el auto-concepto de comprador
inteligente en sus dos dimensiones: comportamiento (A=0,958) y sentimiento (A=0,852). En
consecuencia, se obtienen dos efectos estandarizados indirectos de magnitud notable y
estadisticamente significativos de la estructura de valores individuales sobre el comportamiento
de 0,691 y sobre el sentimiento de 0,615 de comprador inteligente, respectivamente. Estas
relaciones no han sido probadas anteriormente en la literatura especializada. También se
confirman Hla y H1b, ya que el auto-concepto de comprador inteligente incrementa la actitud
positiva hacia la MDF (A= 0,178) asi como la actitud positiva hacia la MDD (A= 0,072). Debido a
que el efecto de la compra inteligente sobre la actitud es superior en el caso de la marca de
fabricante que en el caso de la marca de la distribucion, H1c queda también validada.Por tanto,
con este resultado, se verifican las hipdtesis ya probadas en la literatura sobre el impacto del auto-
concepto de comprador inteligente en la actitud hacia cada uno de los tipos de marca. En la
Figura 3 se representan graficamente los resultados de la estimacién del modelo estructural
global.

El efecto indirecto estandarizado de la estructura de valores sobre la actitud hacia la MDF vy la
MDD es de 0,129 y de 0,052, respectivamente. Se trata de efectos, aunque de magnitud pequefia,
significativos. No hemos encontrado ningun estudio académico previo que haya constatado y
cuantificado el efecto de la estructura de valores completa de Schwartz (1994) sobre la actitud
hacia las MDD y las MDF.

Figura 3. Modelo estructural de valores, compra inteligente y actitud hacia la marca
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Tabla 3. Estimacion del modelo global

CONSTRUCTO / ITEM CONSTRUCTO A CR. P
égL% .(lzr\(l)TNECLFTcF;TE?ITE < | ESTRUCTURA VALORES 0722 | 1841 | e
AUTO-PROMOCION €« | ESTRUCTURAVALORES 0979| 2718 ik
CONSERVADURISMO € | ESTRUCTURAVALORES 0913| 2222 o
APERTURA AL CAMBIO & | ESTRUCTURAVALORES 0967| 2894 ik
TRANSCENDENCIA € ESTRUCTURA VALORES 0,922

COMPORTMTO C. INTEL. |€« | AUTO-CONCEPTO COMPR.INT. 0,958 | 19,64 ok
SENTIMIENTO C. INTEL. & |AUTO-CONCEPTO COMPR. INT. 0,852

ACTITUD MDE &« | AUTO-CONCEPTO COMPR. INT. 0,178 5,89 s
ACTITUD MDD &« | AUTO-CONCEPTO COMPR. INT. 0,072 2.36 -
Seguridad nacional <« CONSERVADURISMO 0,647

Auto-disciplina <« CONSERVADURISMO 0,743 22,38 ok
Ser educado <« CONSERVADURISMO 0,772 | 23,05 Hxx
Honrar mayores <« CONSERVADURISMO 0,703 | 21,40 ok
Humildad <« CONSERVADURISMO 0,677 20,734 | ***
Independencia < APERTURA AL CAMBIO 0,789

Elegir metas & | APERTURA AL CAMBIO 0,783 | 30,50 | **=*
Libertad & | APERTURAAL CAMBIO 0,777 30,25 o
Curiosidad & | APERTURAAL CAMBIO 0,647 | 24,10 o
Creatividad & | APERTURAAL CAMBIO 0,668 | 23,989 | x**
Diversion & | APERTURAAL CAMBIO 0,689 | 2598 ok
Placer & | APERTURAAL CAMBIO 0,658 | 24,60 ok
Igualdad <. | TRANSCENDENCIA 0,838

Mundo en paz <« TRANSCENDENCIA 0,802 32,18 bt
Armonia interior <« TRANSCENDENCIA 0,806 29,56 ok
Desarrollo < AUTOPROMOCION 0,741

Inteligencia < | AUTOPROMOCION 0743| 26,12 | e
Capacitacién ¢« | AUTOPROMOCION 0,702| 27,70 | x*
Sentimiento Alegria & | SENTIMIENTO C. INTELIGENTE 0,764

Sentimiento Autoestima < SENTIMIENTO C. INTELIGENTE 0,786 26,93 faleie
Sentimiento Orgullo < SENTIMIENTO C. INTELIGENTE 0,788 27,02 falaie
Informacion previa < COMPORTMTO C. INTELIGENTE 0,785 26,79 falaie
Idea clara & | COMPORTMTO C.INTELIGENTE 0815| 26537 | **=*
Espera rebajas <« COMPORTMTO C.INTELIGENTE 0,763 26,10 Fxk
Busca ofertas & | COMPORTMTO C. INTELIGENTE 0,749

Nota: nivel de significacion *** p <0,01, ** p<0,05
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6. CONCLUSIONESEIMPLICACIONES

En este epigrafe analizamos el papel antecedente de los valores individuales en relacion al auto-
concepto de comprador inteligente y su impacto en la eleccién de marca en un entorno multi-pais,
partiendo de la idea de que el patrén de comportamiento de una cultura es la expresion de los
valores y las creencias que la rigen (Boer y Fischer, 2013).

Ningun estudio anterior ha analizado si los valores adquiridos por el individuo en el proceso de
socializacion (Thomas y Carraher, 2014) influyen en la compra inteligente y pueden explicar la
existencia de diferencias en el proceso de smart-shopping en diferentes paises. Este trabajo
supone una contribucién al estudio del comportamiento del consumidor al ser el primero en
utilizar la Teoria de los Valores Universales de Schwartz (1992) para analizar si las dimensiones
del marco de valores del individuo afectan, y si lo hacen como, al comportamiento y sentimiento
del comprador inteligente.

Como primera aportacion de esta investigacion, se corrobora la conceptualizacion de Schwartz
(1992) al probar empiricamente la existencia de una estructura de valores que guia la vida de las
personas (constructo de segundo orden) que se refleja en cuatro grandes dimensiones 0 meta-
valores (constructos de primer orden): conservadurismo (busqueda de estabilidad en la que
subyace la conformidad, la seguridad y la tradicion), auto-promocion (intereses de control, poder,
logro y algunos aspectos hedonicos), apertura al cambio (deseo individual de cambio y variedad)
y transcendencia (implicacion del individuo en valores altruistas). Para nuestra muestra, en una
escala del 1 al 9, el meta-valor con una media mas elevada es la transcendencia (7,12), seguido
de apertura al cambio (7,05), auto-promocion (6,29) y conservadurismo (5,86), siendo éste el de
promedio menor.

La constatacion empirica de que el marco de valores del individuo tiene un impacto positivo y
significativo en el mecanismo de compra inteligente supone una segunda aportacion de esta
investigacion. Nuestros resultados indican que el auto-concepto de comprador inteligente,
reflejado en la busqueda y obtencién de descuentos y en el sentimiento de alegria y orgullo que
supone su consecucion, esta significativamente influido por las motivaciones o metas que los
valores expresan.

En tercer lugar, de nuestro estudio empirico realizado con compradores de seis paises se
desprende que los smart shoppers son individuosorgullosos de hacer la mejor compra como
consecuencia de su esfuerzo por conocer y aprovechar la oferta comercial y que, ademas, exhiben
una actitud positiva hacia la MDF en promocion y, en menor medida, también hacia la MDD. La
preferencia de la MDF en promocion sobre la MDD puede deberse, como sugieren Garretson et
al. (2002), a que encontrar productos de marcas lideres en promocion requiere mayor esfuerzo y
por tanto genera una mayor recompensa para el consumidor que adquirir productos de MDD cuya
politica de precios suele ser de “siempre precios bajos”.

Desde el punto de vista de la gestion, los resultados pueden ofrecer informacion util para
fabricantes y distribuidores que quieran atraer al segmento de compradores inteligentes, sabiendo
que tienden a tener una actitud més favorable hacia la MDF en promocion que hacia la MDD.

Apoyar acciones de comunicacion comercial que proyecten los valores relacionados con la auto-
promocion (inteligencia, capacitacion y desarrollo personal) y la apertura al cambio
(independencia, elegir propias metas, libertad, creatividad, curiosidad, diversién y placer)
contribuirdn a reforzar el auto-concepto de comprador inteligente y, como consecuencia, la
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actitud favorable hacia las marcas que ofrezcan la recompensa utilitaria y heddnica que motiva la
eleccion del smart shopper.

Algunas de las estrategias para atraer a los compradores inteligentes podrian ser: (1) facilitar la
obtencion y organizacion de la informacion comercial, (2) disefiar y comunicar promociones y
planes de fidelizacion de manera que el comprador se pueda atribuir la responsabilidad de hacer
la mejor compra posible.

7. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Haber trabajado con una unica categoria de producto (champu) es una de las limitaciones de esta
investigacion. En futuros trabajos se podria reproducir una situacion de compra méas compleja e
incluir, ademaés de productos de consumo habitual, otros que requieran una mayor implicacion en
la compra por parte del consumidor.

El posible sesgo en la valoracion de las marcas derivado de haber realizado el trabajo de campo
en 2013, en plena crisis econdmica, supone una segunda limitacion de este trabajo que podria
motivar futuras investigaciones en los que se comparase el impacto de la compra inteligente en la
eleccion de la MDD frene a la MDF en distintas coyunturas econémicas.

En el &mbito internacional, investigaciones posteriores podrian probar por paises la significacion
e intensidad de las relaciones aportadas en este estudio con el fin de profundizar en el analisis de
similitudes y diferencias debidas a la nacionalidad del comprador.
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ANEXO

Tabla 1. Estructura de Valores de Schwartz (1992)

Meta valores

Dominio o tipo

Metas o motivaciones
que subyacen en los

Valores

motivacional .

valores de este dominio

aRCeesg)tzt;,étr:]O(;gpI;c;mlsoy Respeto por la tradicion,
TRADICION costumbres e ideas que la humilde, devoto, -conforme

con su papel en la vida,

©) cultura tradicional o la
2 religion imponen moderado.
5 :
o Restriccion de las acciones,
8 inclinaciones e impulsos Obediente, autodisciplina
< CONFORMIDAD | que pueden molestar o herir | cortesia, honrar a padres y
ﬁ a otros y violar las normas o | mayores.
';',)J expectativas sociales.
% Orden social, seguridad
O Proteccion, armonia y familiar, seguridad nacional,
SEGURIDAD estabilidad de la persona, gratitud, limpio, sentimiento
sociedad y relaciones. de pertenencia, saludable,
reciprocidad de favores.
. - Poder social, riqueza,
Estatus social y prestigio, - o
s autoridad, reconocimiento
PODER control o dominacion de las - .
ersonas y recursos SQC"’.II’ preservar imagen
AUTO- P ' pblica.
PROMOCION Exito personal obtenido Tener éxito, ambicioso,
LOGRO mediante la demostracion de | capaz, influyente,
competencia segun los inteligente, respecto por uno
estandares sociales. mismo.
AUTO- e
PROMOCION | HEDONISMO E;ﬁgﬁ;ly %rrzt'J'nCcf“;r']?S“mo Placer, disfrutar la vida.
IAPERTURA P '
- Emocidn, riesgo, y retos en | Atrevido, vida variada, vida
ESTIMULACION la vida. excitante.
APERTURA Pensamiento independiente, Creatividad. libertad. eleair
AL CAMBIO AUTO- eleccion de las acciones, S , €160
‘ > R las propias metas, curioso,
DIRECCION creacion y exploracion sin . .
PR independiente.
limites impuestos.
Abierto, liberal, justicia
<« Comprensién, aprecio, social, igualdad, mundo en
O tolerancia y proteccion del paz, armonia con la
E UNIVERSALIDAD bienestar de las personas y naturaleza, sabiduria,
&) la naturaleza. proteccion del
& medioambiente.
O —
% Mantenimiento y mejora del Amable, servicial, leal,
< bienestar de aquellas dispuesto a perdonar,
o BENEVOLENCIA honesto, responsable,
= personas con las que uno

tiene un contacto frecuente.

amistad verdadera, amor
maduro.

Fuente: Elaboracion propia. Adaptado de Schwartz (1992, 1994)
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