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RESUMEN

Este trabajo compara los canales de informacion utilizados por los consumidores de
servicios de blsqueda, experiencia y creencia con el fin de ayudar a los proveedores
de servicios a disefiar su estrategia omnicanal. Se derivan las diferencias en el
proceso de busqueda de informacion entre los tres tipos de servicio y, tras recoger
datos de una muestra de 492 consumidores de 9 servicios diferentes (tres de cada
tipo) mediante un panel online, se contrastan las hipdtesis mediante modelos de
regresién mixtos. Los resultados permiten concluir cémo en los procesos de compra
de servicios de busqueda, la amplitud de las busqueda es menor que en servicios de
experiencia y creencia. En servicios de experiencia, la profundidad de la basqueda de
informacién es la mayor de todas. En los servicios de creencia, principalmente se
acude a fuentes de informacién personales y offline.
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ABSTRACT

This paper compares the information channels used by consumers of search,
experience and credence services in order to help service providers in the design their
overall omni-channel strategy.We present the expected differences in the information
search process between the three types of service and, after collecting data from a
sample of 492 consumers of 9 different services (three of each type) through an online
panel, we check the hypotheses with six mixed regression models.The results allow us
to conclude that in the processes of purchase of search services, there is lower the
breadth of the search than in services of experience and credence. In experience
services, the depth of information search is the greatest of all. In the credence
services, sources of personal and offline information are the most used.
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1. Introduccién

El informe Total Retail Survey (PwC 2016) indica que el 29% de los consumidores
americanos ha comparado precios con el moévil mientras estaba en el establecimiento y el
40% de ellos afirma que en su comportamiento influyen las revisiones que lee en Internet.
En Europa, las cifras son similares. En este contexto, los detallistas no pueden ignorar la
influencia del canal online no solamente como canal de compra sino como fuente de
informacién de gran influencia en la compra. Asi, el fenémeno omnichannel recibe gran
atencion desde el punto de vista tanto de la prensa (e.g. eMarketer 2015, PwC, 2015,
Guillot 2015) como de la literatura académica (e.g. Ailawadi and Farris, 2017, Cummins,
Peltier and Dixon, 2016). En la etapa pre-compra, las fuentes de informacion son criticas
para la eleccién y adquisicion de productos (Beatty and Smith, 1987) y la llegada de
Internet ha supuesto un cambio tan radical porque ha permitido disminuir los costes tanto
de reunir como de compartir la informacién (Zettelmeyer, Morton and Silva-Risso, 2006) y
ofrece nuevas maneras de aprender antes de tomar la decision de compra (Lynch and
Ariely, 2000).

La comercializacion de servicios no es ajena a este fendmeno. Segun el Eurobarémetro
2016, el 36% de las empresas europeas que venden online comercializan servicios a
consumidores y el 38% comercializan servicios a empresas. En Espafa, el 52% de los
individuos declaran haber utilizado Internet para contratar servicios (viajes, alojamiento,
banca electrdnica) y el 82% ha buscado informacién sobre bienes y servicios (INE 2016).
En nuestro conocimiento, no existen estadisticas especificas que distingan la influencia de
los canales online como canal informativo para el caso de los servicios pero existen razones
para pensar que pueda ser, en algunos aspectos, diferente al caso de la comercializacion de
bienes y que estas diferencias dependan del tipo de servicio considerado.

Este trabajo pretende profundizar en el proceso de blsqueda de informacion para servicios
considerando dos marcos tedricos diferenciados (Huang, Lurie and Mitra 2009). En primer
lugar, los modelos tradicionales sobre el proceso de busqueda de informacién para la toma
de decisiones de consumo se basan en la teoria e investigacion sobre Economics of
Information (EOI) (Stigler 1961). Esta investigacion asume que los consumidores siguen
buscando informacion hasta que los costes marginales de busqueda se igualan a los
beneficios marginales obtenidos (Ratchford, Lee and Talukdar 2003; Ford, Smith y Swasy,
1990; Bloom, 1989). En segundo lugar, una perspectiva alternativa se preocupa por analizar
como los consumidores adquieren y procesan la informacion para la toma de decisiones
(Alba y Hutchinson, 1987, Bettman et al 1993; Lurie 2004; Shugan 1980). En esta linea de
investigacion se muestra coémo la forma en la que se llega a la informacion, la cantidad de
informacién adquirida y el tiempo invertido en procesar cada elemento de informacion
pueden variar en funcién del tipo de informacion que se maneja (Johnson, Bellaman y
Lohse 2003; Payne, Bettman y Johnson 1988).

La EOI clasifica los productos en funcién del momento de tiempo en el que los
consumidores pueden evaluar los atributos que se consideran criticos. Este momento puede
ser antes de la compra para algunos atributos denominados como “de busqueda” o puede
ser después de la compra y uso para los atributos llamados “de experiencia”. Los productos
con atributos denominados “de creencia” no pueden ser juzgados con seguridad por el
consumidor incluso después de su compra y consumo (Nelson, 1970). Aunque Internet sea
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una fuente de informacion para los tres tipos de atributos, su importancia puede ser distinta
dependiendo del tipo de atributo (Weathers, Sharma y Wood 2007).

En la literatura de servicios se ha extrapolado esta clasificacion de atributos al tipo de
servicio, considerando cuéles son sus atributos predominantes, y distinguiendo entonces
entre servicios de busqueda, experiencia y creencia (Darby y Karni,1973). Se han
considerado extensivamente las caracteristicas distintivas de estos servicios y las
consecuencias de esta clasificacion en la forma de blsqueda de informacion en canales
offline por parte de los consumidores (e.g. Murray, 1991, Mortimer y Pressey, 2013).
También se ha analizado la busqueda de informacion online (Jepsen, 2007; Ratchford, Lee
y Talukdar, 2007, Frasquet, Moll4 y Ruiz, 2015).

Sin embargo, en nuestro conocimiento, no existen estudios que examinen las diferencias
entre los tres tipos de servicios en el proceso de busqueda de informacién teniendo en
cuenta el contexto online. En este trabajo, contribuimos a la literatura comparando la
utilizacion de canales de informacién en servicios de blUsqueda, experiencia y creencia.
Estas diferencias afectan a la profundidad, amplitud, influencia e importancia de las fuentes
de informacién utilizadas, lo que tiene importantes implicaciones para la practica del
marketing. La hiperconectividad del consumidor ha aumentado los puntos de contactos que
los proveedores de servicios pueden tener con ellos. Sin embargo cada vez les resulta més
dificil llegar a ellos de forma eficaz, hacer oir su voz. Por tanto, el conocimiento del
namero y de la tipologia de las fuentes de informacion a los que los consumidores se
muestran mas receptivos en sus procesos de compra es fundamental para las empresas de
servicios. Por otra parte, la comparativa de los procesos de busqueda de informacién segin
tipo de servicios puede facilitarles la toma de decisiones en relacion a la necesidad de
intensificar la “tangibilizacion” y/o la personalizacion de la informacion ofrecida si desean
incentivar el uso de determinadas fuentes.

En el siguiente punto, desarrollamos el marco conceptual. Tras una breve revisién de la
literatura sobre la clasificacion de los servicios que se acaba de mencionar, derivamos las
consecuencias esperadas en la busqueda de informacion. Testamos las hip6tesis planteadas
mediante datos recogidos para 9 contextos de servicio diferentes (tres servicios de
basqueda, tres de experiencia y tres de creencia) con un cuestionario a un panel online. Los
resultados de los modelos planteados se muestran en la parte 4. Finalmente, en la parte 5, se
presentan las principales conclusiones que se extraen del estudio y sus implicaciones para la
gestion.

2. Uso de la informacién en la compra de servicios

2.1. Valoracion de la calidad del servicio

La evaluacién de los atributos de un producto es una etapa critica para la toma de
decisiones de compra y puede ser muy distinta dependiendo del tipo de atributo
considerado. Nelson (1970; 1974) establecid las diferencias entre atributos de bisqueda y
atributos de experiencia como fundamentales para entender la forma de evaluacién de un
producto. En el caso de los atributos de busqueda, el consumidor puede adquirir la
informacién necesaria para evaluarlos correctamente mediante la basqueda de informacién
(e.g. el precio) mientras que en los atributos de experiencia, la evaluacién es posible tras la
compra y consumo (e.g. la calidad). Ademas, Darby y Karni (1973) introdujeron la



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO g G 0 TRABAJOS

dimensidn de creencia, para indicar aquellos casos en los que el atributo no puede ser
evaluado con seguridad incluso después de la compra y consumo, debido a la asimetria de
informacién entre el consumidor y el vendedor (e.g. calidad de una reparacién de
automaovil).

La literatura especifica en marketing de servicios también ha adoptado y adaptado esta
tipologia de busqueda-experiencia-creencia dependiendo de los atributos predominantes en
el servicio (Zeithaml, 1981; Guiltinan, 1987; Ostrom y lacobucci, 1995). Asi, se han
considerado servicios de busqueda por ejemplo la comida rapida (Zeithaml, 1981) o los
billetes de avion (Girard y Dion, 2010), servicios de experiencia como cuidado de nifios
(Zeithalm, 1981), los hoteles y peluqueria (Ostrom y lacobucci, 1995) o servicios
telefonicos (Bolton y Drew, 1991), y de creencia, consultores de impuestos e inversiones
financieras (Ostrom y lacobucci, 1995) o empresas de investigacién de mercados (Mitra,
Reiss y Capella, 1999). Sin embargo, las clasificaciones no son completamente auto-
excluyentes, sino que los servicios se clasifican en un continuo que va desde los servicios
de busqueda a los servicios de creencia en funcion de la dificultad en la obtencién de la
informacién pre-compra en sus atributos principales, especialmente la evaluacion de la
calidad.

La clasificacion de servicios en estas tres categorias implica, en general, diferencias en
otros aspectos del servicio. En primer lugar, la dificultad en la evaluacién del servicio tiene
una influencia en el riesgo percibido, de manera que a mayor dificultad de evaluacion de
los atributos, mayor es el riesgo percibido en la compra (Girard y Dion, 2010; Mitra; Reiss
y Capella, 1999). Asi, los servicios de creencia presentan mayores riesgos que los servicios
de experiencia y estos que los de busqueda.

En segundo lugar, las evaluaciones previas a la compra son mas sencillas cuando el servicio
es estandarizado y no personalizado (Lovelock, 1983), por lo que normalmente los
servicios de blsqueda son mas estandarizados y menos personalizados que los de
experiencia y los de creencia (Guiltinan, 1987; Zeithaml, 1981). El mayor grado de
personalizacién en los servicios de experiencia y creencia los hace, ademas, mas variables
en la entrega del servicio (Ostrom y lacobucci, 1995).

En tercer lugar, en el caso de los servicios de creencia ni siquiera es posible la evaluacién
precisa del servicio tras su compra y disfrute. Esto sucede debido a la asimetria en la
informacién existente entre consumidor y prestador del servicio (Darby y Karni, 1973;
Hsieh, Chiu y Chiang, 2005) y generalmente exigen un conocimiento especializado del
proveedor para poder prestarlo (Howden y Pressay, 2008) lo que provoca incertidumbre
sobre el resultado e incluso sobre su coste (Murray y Schlacter, 1990).

Por altimo, Mortimer y Pressey (2013) afiaden dos importantes diferencias entre servicios
de experiencia y de creencia: la contratacion de servicios de creencia tiene una importancia
mayor para los consumidores pero un interés menor que la contratacion de servicios de
experiencia. Para estos autores los servicios de experiencia suelen estar asociados a
aspectos ladicos o que provocan placer, mientras que los de creencia suelen estar
relacionados con cubrir necesidades mas funcionales por lo que estos Gltimos generan
menos interés.
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Ademas, la aparicion de Internet ha revolucionado los procesos de busqueda de
informacién y provocado, por un lado, la enorme disminucidn de los costes de blsqueda de
informacién y, por otro lado, mayores posibilidades de evaluar los atributos. Internet
permite a los consumidores aprender de las experiencias de otros y recabar informacion que
a veces es dificil de obtener en entornos offline (Alba et al 1997; Peterson,
Balasubramanian y Bronnenber 1997; Lynch y Ariely, 2000; Zettelmeyer, Morton and
Silva-Risso, 2006). Por ejemplo, los consumidores que reservan un hotel pueden leer las
opiniones de antiguos clientes sobre la localizacién, la tranquilidad, la limpieza y estado y
experimentar esos servicios antes de disfrutarlos o puede realizar una visita virtual a las
instalaciones desde la pagina web, de manera que se minimizan las diferencias entre las
expectativas y el resultado de los atributos.

2.2. Amplitud, profundidad, influencia y tipo de fuente

La literatura muestra que el esfuerzo de busqueda en fuentes de informaciéon en los
servicios estd muy relacionado con el mayor riesgo percibido en la decision de compra
(Murray, 1991, Murray & Schlacter, 1990). Dado que, como se ha sefialado en el epigrafe
anterior, no todos los servicios tienen el mismo riesgo percibido, el tipo de servicio puede
ser un elemento clave, por tanto, para entender la forma en la que los consumidores utilizan
las fuentes de informacién y como se desarrolla el proceso de busqueda de informacion en
la actividad pre-compra (Miltra et al. 1999; Montimer y Pressey, 2013).

Para describir como son estos procesos, en este trabajo utilizamos cuatro caracteristicas de
los mismos. En primer lugar, consideramos la amplitud de fuentes de informacién
utilizadas (Lurie, 1994, Betman, Johnson y Payne 1990), es decir, el mayor o menor
namero de tipos de fuentes de informacion distintas que se consultan para llevar a cabo una
determinada tarea de busqueda. En segundo lugar, la profundidad de la bisqueda en cada
fuente, es decir, el esfuerzo que un consumidor realiza en evaluar la informacion en cada
fuente que puede medirse como tiempo (Miltra et al. 1999, Rachtford, Talukdar y Lee,
2007) o cémo, por ejemplo, el nimero de paginas web del producto que visita un
consumidor (Huang, Lurie and Mitra, 2009). Ademas, un tercer aspecto que describe el
proceso es la valoracion de la informacion recabada, es decir, lo importante que resulta en
la toma de decisiones, lo que depende de la credibilidad de la fuente (Klein, Ford, 2003).
Por dltimo, el tipo de fuentes consultadas, especialmente las diferencias entre consultas
online y offline, que han sido ampliamente analizadas en la literatura (e.g. Peterson,
Balasubramanian y Bronnenber 1997).

A continuacion desarrollamos las hipotesis sobre las diferencias en estos cuatro elementos
del proceso de busqueda (amplitud de fuentes de informacion, profundidad de la bisqueda,
importancia de la informacién y fuentes consultadas) para los tres tipos de servicios.
Aunque en la literatura fundamentalmente ha centrado su atencion en la intensidad de
bisqueda de informacion externa y en la tipologia de fuentes personal/impersonal
combinada por comercial o no comercial (controlada por la empresa o no), sin considerar el
entorno a través del cual se facilita la informacion (online y offline), en este trabajo
analizamos también las diferencias en el nimero de fuentes y la importancia que otorgan en
sus decisiones a la hora de contratar el servicio. Ademas, los resultados obtenidos son
equivocos. Por ejemplo, en cuanto a la intensidad de basqueda, Mortimer y Pressey (2013)
no encuentran diferencias significativas en cantidad de busqueda de informacién para los
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servicios de creencia y los de no creencia al contrario que en los hallazgos anteriores de
McColl Kennedy y Fetter (2001) y Mitra et al (1999). Sharma, Sivakumaran y Marshall
(2013) encuentran evidencia de una mayor compra por impulso en los servicios de
basqueda en comparacion con los servicios de experiencia y de creencia, lo que implica
menor busqueda de informacién mientras que Mitra et. (1999) encuentran que el tiempo de
blusqueda de informacion para los servicios de busqueda es mayor que en el caso de los
servicios de experiencia.

Comenzando con la amplitud de la bdsqueda, como se ha sefialado anteriormente, los
servicios de bulsqueda tienen un grado de estandarizacion mayor y una menor
personalizacion por lo que el valor afiadido de consultar tipos de fuentes diferentes sera
menor en este caso (Guiltinan, 1987; Zeithaml, 1981).

Por lo tanto, establecemos como primera hipotesis:

H1. En los servicios de busqueda, el nimero de fuentes de informacion consultadas por los
consumidores es menor gue en los servicios de experiencia y creencia.

Con respecto a la profundidad de la blsqueda, la informacién sobre atributos de los
servicios estandares, son objetivas y tipicamente presentadas de una manera sencilla y
deberian requerir menos tiempo de obtener y procesar, mientras que los atributos de
experiencia y creencia son inherentemente subjetivos, caracterizados por la incertidumbre,
la equivocality y son maés dificiles de evaluar (Hoch y Deighton 1989). Obtener
informacién sobre atributos de experiencia y creencia podria implicar leer ratios y
opiniones de los consumidores, visionar videos,...lo cual reduce la incertidumbre en mayor
medida pero incrementa la cantidad de tiempo gastado en cada fuente de informacion (Ha 'y
Hoch 1989) y el esfuerzo asociado con procesar esa informacion deberia ser mayor (Lurie
2004). Ademaés, cabe esperar que la intensidad con la que los consumidores buscan
informacién sea menor en servicios de creencia que en servicios de experiencia dado su
menor caracter heddnico y mayor desinterés (Mortimer and Pressey, 2013). Aunque la
incertidumbre sea importante en servicios de creencia, dadas las pocas posibilidades de
encontrar informacién sobre el desempefio del servicio (Zeithalm, 1981) y el poco caracter
ludico de la busqueda, es de esperar que el interés sea menor. Establecemos por tanto la
segunda hipotesis:

H2. En los servicios de experiencia, la profundidad con la que los consumidores buscan
informacién, es mayor que en los servicios de blsqueda y creencia

Los servicios de creencia se caracterizan por la asimetria de informacién entre el proveedor
del servicio y el cliente a favor del primero que cuenta con un conocimiento especializado
(Darby y Karni, 1973; Hsieh, Chiu y Chiang, 2005,Howden y Pressay, 2008). Por lo tanto,
con los servicios de creencia el consumidor es con los que mayor incertidumbre siente en
cuanto al resultado que puede obtener y ésta se acentla mas debido al caracter
“imprescindible” de su contratacion. Esto implica que sea predecible que el valor asignado
a cada fuente consultada sea mayor que en servicios de bisqueda y experiencia.

H3. En los servicios de creencia, la importancia que otorgan los consumidores a las fuentes
de informacidn consultadas, es mayor que en los servicios de bldsqueda y experiencia
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Con respecto a los tipos de canales utilizados, la blUsqueda externa constituye un medio
primario por el cual los consumidores pueden incrementar el conocimiento de los servicios,
reducir las percepciones de riesgo e incertidumbre e incrementar la satisfaccion post-
compra. En esta blsqueda externa de informacion, podemos encontrar muy diversas
fuentes. Distinguimos entre fuentes personales e impersonales (Cunningham, 1967; Lutz &
Reilly, 1973) y comerciales o no comerciales (Bienstock, 2002). La tabla 1 presenta
ejemplos de los distintos tipos de fuentes en el entorno tradicional y como el mismo
esquema puede trasladarse al contexto online.

TABLA 1: Fuentes de informacién alternativas.

Personales No personales
. Establecimiento fisico, Teléfono, con ..
Comerciales : S Publicidad
la empresa o intermediarios
OFFLINE -
No Grupos de referencia: boca-oreja Grupos de referencia: boca-
comerciales P ) ) oreja
. . Pagina web, publicidad online,
Comerciales E-mail, chat, Red social, con la cor?w aradoregJ de la empresa o
empresa 0 intermediarios parac --0€ 1a emp
ONLINE intermediarios
No ) Péginas tematicas, blogs...
. Redes sociales, foros
comerciales

Fuente: Elaboracion propia.

Cada una de estas fuentes tiene un potencial diferente para satisfacer las necesidades de
informacién del consumidor y la forma en la que lo puede hacer (p.e. Alba et al., 1997;
Bakos, 1997; Burke, 2002; Wallace, Giese y Johnson, 2004; Verhoef et al., 2007). Si se
consideran las tipologias de los canales (offline/online, personal/no personal), existen
evidencias empiricas sobre lo que aportan unos y otros (e.g. Alba et al., 1997; Ansari, Mela
y Neslin, 2008). Sin embargo, la mayor parte de esta investigacion se ha centrado en
productos fisicos y todavia es escasa la evidencia sobre la compra de servicios
predominando los analisis para el sector del turismo y el financiero (e.g. Black, Lockett,
Ennew, Winklhofer y McKechnie, 2002; Cassab y MacLachlan, 2009; Frambach, Roest y
Krishnan, 2007). En nuestro conocimiento, de momento no se ha analizado si el tipo de
canal se puede ver afectado por la naturaleza del servicio a prestar.

Internet ofrece grandes posibilidades para proporcionar informacion de un gran nimero de
atributos del producto de una forma relativamente réapida y sencilla antes de la compra
(Alba et al., 1997; Shankar, Smith y Rangaswamy, 2003), mas apta para servicios con un
nivel menor de riesgo como los de experiencia y busqueda. Las opiniones online del
consumidor permiten aprender de la experiencia de antiguos clientes (Chevalier y Mayzalin
2006; Godes y Mayzlin 2004; Mayzlin 2006) y la simulacion de la experiencia a través de
contenido multimedia (descargas de demos, modelos virtuales,..), crea una experiencia
directa al potencial cliente (Lurie y Mason 2007; Schlosser 2003; Weather, Sharma y
Wood, 2007). Con lo cual, como cuarta hipétesis establecemos:
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H4. En los servicios de creencia la intensidad con la que los consumidores buscan
informacién en canales offline frente a online es mayor que en los servicios de blsqueda y
experiencia.

En cuanto a la naturaleza personal de las fuentes de informacién, numerosos estudios de
marketing en el pasado han demostrado que cuanto mayor es la magnitud de riesgo
percibido en una decisién de compra, existe una mayor dependencia de fuentes personales
en la toma de decision frente a las impersonales (Cunningham, 1967; Locander &
Hermann, 1979; Lutz & Reilly, 1973). La interaccion humana es considerada uno de los
aspectos fundamentales que los consumidores tienen en cuenta cuando evalGan los servicios
(Kandampully, 1998). Con el fin de reforzar la confianza, los consumidores tienden a
establecer una relacion reciproca con los empleados del servicio. La relevancia de esta
conexion emocional entre los clientes y los proveedores de servicios en la formacion de las
percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio (Strauss, 1999), es especialmente
atil en los servicios de alta implicacion como son los de creencia. Tales servicios ademas
poseen una naturaleza poco estandarizada que plantea la necesidad para el consumidor de
ofrecer informacidn adicional para que el proveedor del servicio determine exactamente el
servicio necesitado lo que favorece que se de interaccion entre vendedor y comprador. Por
su parte, Dong-Mo-Koo (2015) que analiza las fuentes de informacion personales
procedentes del entorno més proximo, descubre que el efecto de las opiniones negativas de
personas cercanas sobre un servicio de creencia tiene un impacto en las actitudes e
intenciones de compra, efecto que va disminuyendo a medida que nos movemos hacia los
servicios de experiencia y los servicios de busqueda. Asi, en base a esto:

H5. En los servicios de creencia, la intensidad con la que los consumidores buscan
informacién en canales personales frente a impersonales, es mayor que en los servicios de
bUsqueda y experiencia

Acerca de la naturaleza comercial o no de las distintas fuentes, la evidencia es menor. Lutz
y Really (1973) distinguen en su trabajo dos tipos de riesgo en la decision, el riesgo en
performance frente al riesgo social. En sus resultados, encuentran indicios de que las
fuentes comerciales (tanto personales como impersonales) se utilizan en mayor medida
frente a las no comerciales cuando el nivel de riesgo en la decision se relaciona con la
performance del producto y no tanto con el riesgo social. Mas recientemente, Mortimer y
Pressey (2013) obtienen que la informacion personal procedente de vendedores de las
empresas son utilizadas por los compradores de servicios de creencia mas que de los de no
creencia. Esto podria corresponder con la naturaleza de la evaluacion de los servicios de
creencia. Dado que los servicios de creencia son dificiles de evaluar incluso a posteriori por
otros consumidores, los consumidores dan mayor importancia a las evaluaciones de los
profesionales en este caso. La hipdtesis que planteamos es:

H6. Las fuentes de informacién comerciales tienen mas importancia en los servicios de
creencia que en los servicios de blsqueda o experiencia.

La tabla 2 presenta un resumen de las hip6tesis planteadas.
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TABLA 2: Resumen de hipotesis.

Hipdtesis S. Busqueda | S. Experiencia S. Creencia
H1. Amplitud de bisqueda LA MENOR

H2. Profundidad de basqueda LA MAYOR

H3. Importancia de fuentes LA MAYOR
H4: Intensidad de busqueda offline LA MAYOR
H5: Intensidad de busqueda fuentes LA MAYOR
personales

H6. Intensidad de busqueda fuentes LA MAYOR
comerciales

Fuente: Elaboracion propia.
3. Aplicacion empirica
3.1. Eleccion de los servicios

Las caracteristicas asociadas a los productos de busqueda, de experiencia y de creencia
(Nelson, 1970; Darbi y Karni (1973) y los esfuerzos de clasificacion de diferentes servicios
segun esta tipologia realizados en trabajos empiricos previos (p.e. Mitra et al., 1999,
Galetzka, M. et al., 2006; Girard y Dion, 2009; Ostrom y lacobucci, 1995) constituyen la
base para seleccionar los servicios objeto de estudio. Para minimizar el impacto de la
seleccion de un Unico servicio para cada categoria, se han seleccionado un total de nueve
servicios: tres servicios de bisqueda: compra de entradas para un espectaculo, compra de
billetes de transporte y contratacion de una cuenta corriente; tres servicios de experiencia:
eleccion y reserva de un alojamiento o paquete vacacional, eleccién y reserva de un
restaurante; y eleccion y reserva de un servicio turistico y tres servicios de creencia:
contratacién de un seguro, contratacion de un servicio médico y contratacion de un servicio
juridico.

3.2. Disefio del cuestionario

El cuestionario aplicado consta de 20 preguntas y tiene una duracion aproximada de 10
minutos. A fin de adaptarlo a la naturaleza de cada uno de los servicios (nombres de las
fuentes de informacion o de los canales de compra, etc.) se disefiaron nueve cuestionarios
diferentes. Ahora bien, las necesidades de informacion y las escalas de medida utilizadas
son las mismas en todos ellos.

Cada encuestado responde a uno de los cuestionarios. Para su asignacion, se le pregunta si
ha contratado alguno de los servicios en los Gltimos meses. En funcion de su respuesta y
tratando de garantizar un nimero similar de encuestas para cada servicio, se le asigna el
cuestionario de un servicio concreto.

A continuacion, y pidiéndole tener en mente solamente la Gltima vez que contratdé dicho
servicio, debe sefialar las fuentes de informacidn a las que ha acudido, clasificadas en ocho
categorias (Ver tabla 1).
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Para cada una de las fuentes que el individuo menciona haber consultado, se valora la
intensidad de su uso y su influencia en la decisién de contratacién (escala de 0-nada
importante a 10-muy importante). Por otro lado, se pregunta la experiencia de uso de las
fuentes de informacién a las que ha acudido (0-Nunca he buscado en estas fuentes; 10-
Siempre he buscado en estas fuentes).

En la siguiente seccion, se pregunta por la contratacion del servicio, el canal de
contratacion utilizado (offline u online) y la experiencia de compra en dicho canal (0-Nunca
he utilizado este canal; 10-Siempre he utilizado este canal). Ademas, se recoge la
comodidad del encuestado en el empleo de canales tecnoldgicos. En concreto, se le
pregunta en qué medida se siente cdmodo buscando informacion o comprando en Internet y
en redes sociales (0-Nada comodo a 10-Muy comodo) (McKee, Simmers y Licata, 2006).
También, se mide el grado de implicacién en el proceso de compra del servicio. Adaptando
la escala utilizada por Van Trijp, Hoyer y Inman (1996), se le pide que muestre el grado de
acuerdo (0-Totalmente en desacuerdo a 10- Totalmente de acuerdo) con dos afirmaciones:
cuando decido o decidimos contratar un (nombre del servicio), “Siempre
muestro interés por conocer todo lo relacionado con su contratacion” y “Es importante para
mi ocuparme de todo lo relacionado con su contratacion”.

Las variables sociodemograficas incluidas en la parte final del cuestionario son: edad, sexo,
estructura familiar, nimero de hijos, nivel de estudios y tamafio del municipio.

3.3. Descripcién de la muestra

Una empresa especializada en investigacién de mercados procede a recoger los datos a
través de una encuesta por Internet asistida por ordenador (CAWI) en noviembre de 2014.
La poblacién objeto de estudio estd compuesta por usuarios de internet de un panel de
captacion activa de la empresa en Espafia. Las caracteristicas del panel y la muestra
respecto a los internautas espafioles y a la poblacion espafiola se recogen en la tabla 3. Con
respecto al panel, en la muestra estan ligeramente sobrerepresentados los grupos de mayor
edad con respecto al grupo de 18 a 24, probablemente por el requisito de compra o
contratacién de los distintos servicios.

TABLA 3: Perfil de los integrantes del panel online.

% Panel % Poblacion % Usuarios Internet % Muestra

18-24 afios 29.00 8.00 17.90* 14.80

25-34 afios 27.00 16.00 21.70 31.50

Edad | 35-44 afios 23.00 21.00 25.00 28.50
45-54 afios 14.00 18.00 17.30 14.40

55-99 afios 6.00 36.00 18.10 10.80

Sexo Mujer 56.00 51.00 48.70 55.70
X Hombre 44.00 49.00 51.30 44.30

Fuente: Panelbook (Toluna, 2014) y AIMC (EGM-Oleada de Febrero-Noviembre 2014). * (14 a 24
afios).
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Realizado el trabajo de campo, se desechan 21 encuestas por mala calidad en las respuestas.
El nimero total de encuestas validas es de 492, de las 165 son concernientes al proceso de
contratacion de servicios de blsqueda, 178 a la contratacién de servicios de experiencia y
149 a la contratacién de servicios de creencia. Por otro lado, se han eliminado los datos de
los 20 encuestados que habian renovado automéaticamente su péliza de seguro y no habian
buscado informacion en fuentes externas. En la tabla 4 se resumen la distribucion de la
muestra entre servicios.

TABLA 4: Distribucién de la muestra por servicios.

Tipo de servicio Servicio N %

Cuenta corriente 50 30.30%
Basqueda Billete 57 34.50%
Entrada 58 35.20%
Total 165 33.50%
Espectaculo 54 30.30%
Experiencia Turismo 63 35.40%
Restaurante 61 34.30%
Total 178 36.20%
Seguro 46 30.90%
Creencia Médico 58 38.90%
Juridico 45 30.20%
Total 149 30.30%

Total muestra 492 100%

3.4. Metodologia y variables

Dado que para cada tipo de servicio (bUsqueda, experiencia y creencia) hay tres servicios
diferentes, las observaciones de estos nueve servicios pueden presentar correlacion
intragrupo y afectar de distinta manera a la variable dependiente. Para contrastar las
hipétesis planteadas controlando el efecto del servicio considerado, utilizamos modelos de
regresién mixtos, en los que se permite que las constantes de los modelos varien en torno a
la media en funcion del servicio ademdas de utilizar errores estandar robustos a la
correlacion intragrupo (Pinheiro and Bates, 2006). Todas las estimaciones se realizan con
STATA14.0

Como variables dependientes para contrastar las hipétesis planteadas se utilizan:

e Numero de fuentes de informacién: nimero total de fuentes de informacioén consultadas
por el individuo.

e Intensidad de la busqueda de informacién: Suma total de la intensidad de la basqueda en
las fuentes de informacion consultadas.
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e Importancia de las fuentes: Importancia de la informacion proporcionada por la fuente
seleccionada como canal de compra.

e Blsqueda en fuentes offline: proporcién de intensidad de basqueda en el total de fuentes
offline consideradas con respecto a la intensidad de busqueda en el conjunto de fuentes.

e Busqueda en fuentes personales: proporcién de intensidad de bdsqueda en el total de
fuentes personales consideradas con respecto a la intensidad de busqueda en el
conjunto de fuentes.

e Busqueda en fuentes comerciales: proporcién de intensidad de blsqueda en el total de
fuentes comerciales consideradas con respecto a la intensidad de busqueda en el
conjunto de fuentes.

e Con respecto a las variables independientes, las variables de interés para contrastar las
hipotesis son las dummys que indican el contexto de servicio en el que se plantea el
cuestionario (Busqueda/Experiencia/Creencia).

e Ademas, se incluyen como variables de control:

e Comodidad con el entorno online: variable construida con un analisis factorial de los
cuatro indicadores de comodidad en busqueda de informacion y compra online

e Implicacion con la compra: variable construida con un analisis factorial de los dos
indicadores de implicacion con la compra.

e Variables sociodemograficas: Edad, Sexo, Tipo de hogar, Nimero de hijos, Nivel de
estudios y hébitat urbano (municipio mayor de 500.000 habitantes).

Por motivos de espacio no se muestra la tabla con los estadisticos descriptivos de estas
variables.

4. Resultados

En la Tabla 6 se muestran los resultados de los analisis de las tres primeras hipétesis,
mientras que en la tabla 7 se muestran los resultados de los test para el tipo de fuentes
consultadas (H4-H6).

Las cuatro primeras columnas de la tabla 6 muestran los resultados de la estimacién del
namero de fuentes de informacion consultada. Como se plantea en la hip6tesis 1, en
servicios de bisqueda se utilizan significativamente menos fuentes de informacién que en
servicios de creencia y de experiencia, por lo que podemos confirmar la primera hipotesis.

En las columnas 5, 6 y 7 se muestran los resultados del modelo para la profundidad de la
blsqueda. La intensidad de la blsqueda es mayor en servicios de experiencia que en
servicios de busqueda. Sin embargo, aunque el signo es el esperado, no podemos confirmar
una diferencia significativa entre la intensidad de la busqueda en servicios de creencia
respecto a experiencia. La hipétesis 2 se cumple parcialmente.

Por altimo, las columnas 8, 9 y 10 de la tabla 6 presentan el modelo que explica la
importancia de las fuentes de informacién (hipétesis 3). En este caso, los parametros
presentan el signo esperado, que indica que en servicios de creencia las fuentes consultadas
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son mas importantes que en el resto de servicios, pero el parametro solo es significativo al
10% en la diferencia con los servicios de experiencia.

Con respecto a las variables de control, la comodidad del individuo con las actividades de
basqueda y compra en estos servicios afecta significativa y positivamente al nimero de
fuentes consultadas y a la profundidad de la busqueda, de forma que cuanto mas comodo se
encuentra el individuo, mas fuentes consulta y de manera mas intensa. En cuanto a la
implicacion con la compra, afecta a la intensidad de bisqueda y a la importancia otorgada a
la fuente, de manera que en compras de alta implicacion se busca de manera mas intensa y
se da mas importancia a las fuentes consultadas en el canal de contratacion. La edad afecta
negativamente al nimero de fuentes consultadas y la intensidad de busqueda, de manera
que los més jovenes consultan mas fuentes y lo hacen con mayor profundidad. Asi mismo,
las mujeres consultan menos fuentes y de manera menos intensa, aunque les asignan la
misma importancia que los hombres. EI nimero de hijos en el hogar aumenta la intensidad
de la blasqueda y la importancia de las fuentes, aunque no afecta al nimero de fuentes
consultadas y, por altimo, en habitats urbanos se consultan menos fuentes y con menos
intensidad.

La Tabla 7 presenta los resultados para los modelos de busqueda de fuentes de informacion
en fuentes online, personales y comerciales. Las cuatro primeras columnas muestran los
resultados de la utilizacion de canales offline en la busqueda de informacidn con respecto a
los canales online y confirman la hipotesis 4: en los servicios de creencia la intensidad de
basqueda en fuentes offline es mayor que la de fuentes online. Ademas, se observa que en
los servicios de experiencia son los que mas intensamente tiene lugar una bisqueda online.
Esto estd en concordancia con los resultados obtenidos por Bei, Chen y Widdows (2004)
que encuentran que para productos de experiencia se recopila mas informacion a través de
internet que para productos de blsqueda ya que en productos de experiencia los
consumidores tienen que recurrir a un ndmero mayor de claves externas y hacerlo a través
de este canal reduce los costes de adquisicién de informacion.

En las columnas 5,6 y 7 se aprecian los resultados sobre la utilizacién de fuentes personales
en la que se observa que se confirma la hipdtesis 5: la intensidad de blisqueda en fuentes
personales es mayor en servicios de creencia que en servicios de experiencia o blsqueda.

Por ultimo, no podemos confirmar la hipdtesis 6 ya que los resultados no son significativos.
La intensidad de busqueda en fuentes comerciales es similar en los tres tipos de servicios.

Con respecto a las variables de control, la comodidad con el entorno online, como cabe
esperar, afecta al uso del canal online tanto en la bisqueda de informacion como en la
compra, mientras que no afecta al uso de fuentes personales ni comerciales. La implicacion
con la compra no afecta al tipo de fuentes de informacion utilizadas. El nivel de estudios
afecta positivamente a la utilizacion de fuentes de informacion online mientras que los
hogares en los que conviven mas generaciones utilizan en mayor proporcion las fuentes de
informacién personales.

Para resumir esta seccion, la tabla 8 muestra agrupados los resultados de los contrastes de
hipotesis.



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO g G 0 TRABAJOS

TABLA 8: Resumen de resultados.

Hipdtesis Esperado Resultados
H1. Amplitud de Experiencia>Busqueda Confirmada
busqueda Creencia>Busqueda Confirmada
H2. Profundidad de Experiencia>Busqueda Confirmada
busqueda Experiencia> Creencia No confirmada
H3. Importancia de Creencia>BUsqueda No confirmada
fuentes - - -
Creencia> Experiencia No confirmada
H4: Intensidad de Creencia>Busqueda Confirmada
busqueda offline - - -

q Creencia> Experiencia Confirmada
H5: Intensidad de Creencia>Busqueda Confirmada
busqueda fuentes
personales Creencia> Experiencia Confirmada
H6. Intensidad de Creencia>Busqueda No confirmada
busqueda fuentes
comerciales Creencia> Experiencia No confirmada

Fuente: Elaboracion propia.

5. Conclusiones e implicaciones

Las empresas de servicios han aumentado los puntos de contacto a disposicién del
consumidor como consecuencia de la necesidad de adaptarse a un contexto donde se
demandan multiples canales de compra y, ademas, un contexto omnicanal, en el que el
consumidor pueda acceder a los servicios que precisa, como la informacion que
proporcionan los canales desde multiples fuentes. Ahora bien, ;este proceso es similar para
todos los servicios o existen diferencias segun su naturaleza? En este trabajo pretendemos
contribuir en la respuesta a esta pregunta mediante el analisis del uso de informacién de
distintos canales en nueve servicios diferentes, clasificados como servicios de bisqueda, de
experiencia y de creencia. Los resultados de nuestros andlisis muestran que existen
diferencias significativas en el comportamiento de los consumidores segln éstos vayan a
adquirir el tipo de servicio considerado.

En primer lugar, en los servicios de blsqueda se utilizan menos fuentes de informacién y
con menor intensidad. Esto implica que la gestion de la informacion debe centrarse en
proporcionar de forma lo mas eficiente y claramente posible lo necesario para completar la
compra y es menos critico aumentar el nimero o el tipo de canales de informacién. En
servicios de experiencia, por el contrario, la intensidad de la bisqueda de informacion es la
mayor de todas. Los gestores de estos servicios deben ser conscientes que el consumidor
accedera a gran parte de las fuentes y explorard en mayor medida su contenido. Labores
como la inteligencia en la red o las de un “community manager” son especialmente criticas



‘ XXIX CONGRESO DE MARKETING AEMARK 2017
INDICE CONGRESO b G 0 TRABAJOS

para estos servicios, dado que ademas, son estos servicios los que presentan una mayor
proporcién de basqueda de informacion y una mayor compra online.

En el caso de servicios de creencia, los consumidores priorizan las fuentes de informacién
personales y offline, ademas de utilizar menos fuentes. Asi, deben de poner especial énfasis
en la venta personal como elemento de comunicacion fiable, informativo y facilitador de la
compra. El incremento de la complejidad de los servicios de creencia provoca la demanda
por parte de los clientes de guias que le ayuden a tomar decisiones apropiadas. El vendedor
se debe de convertir en esa guia que el cliente necesita, de tal forma que le ayude a tomar
juicios de compra convenientes. En el caso de canales online, las fuentes personales seran
criticas en este servicio por lo que se deben cuidar especialmente las comunicaciones por
email o en redes sociales que permitan aumentar la confianza disminuyendo la percepcion
del riesgo.
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TABLA 6: Resultados (). Namero de fuentes, intensidad e importancia.

TRABAJOS

Numero de fuentes

Intensidad de

Importancia de

busqueda fuente
Coef. z22 P>z Coef. Z8 P>z Coef. Z& P>z
_constante 1.52 533 0.0 9.90 3.68 0.00 2.19 301 0.0
0 0
S_busqueda - - -2.86 -2.18 0.03 -0.88 - 0.3
093 5
S_ experiencia 0.42 3.67 0.0 - - - -0.68 - 0.1
0 166 O
S_creencia 0.10 220 0.0 -2.01 -1.48 0.14
3
Comodidad online 0.02 1.94 0.0 0.24 268 0.01 -0.04 - 0.3
5 090 7
Implicacion Compra 0.02 151 01 0.37 3.00 0.00 0.25 369 0.0
3 0
Edad -0.02 - 0.0 -0.15 -4.08 0.00 | -0.02 - 0.1
461 O 167 O
Sexo (mujer) -0.23 - 0.0 -2.00 -3.11 0.00 | -0.65 - 0.2
230 2 122 2
Tipo hogar. (Solo/a)
Solo/a con hijos -0.10 - 0.8 -2.01 -0.67 0.50 0.61 038 0.7
024 1 0
Con su pareja 0.03 0.10 0.9 0.67 034 0.73 0.07 0.13 0.9
2 0
Con su pareja e hijos -0.15 - 0.6 -1.31 -0.75 045 | -0.13 - 0.8
0.51 1 013 9
Con sus padres/familiares -0.06 - 0.8 -0.07 -0.05 0.96 0.68 105 0.2
025 O 9
Con sus padres/familiares e 0.47 081 04 2.71 062 054 1.09 081 04
hijos 2 2
Otros -0.32 - 0.3 -3.67 -1.36  0.17 1.04 049 0.6
1.00 2 3
Ndmero de hijos 0.19 1.75 0.0 2.01 263 0.01 0.51 192 0.0
8 6
Nivel de estudios. (Menos de estudios
bésicos)
Estudios basicos 0.17 078 04 -1.05 -0.54 0.59 -0.05 - 0.9
4 0.07 5
Estudios secundarios 0.03 0.16 0.8 -1.11 -1.08 0.28 0.29 040 0.6
7 9
Estudios universitarios 0.16 111 0.2 0.18 0.18 0.86 0.32 034 0.7
7 3
Estudios Postgrado 0.69 220 0.0 5.52 277 0.01 1.58 138 0.1
3 7
Urbano -0.18 - 0.0 -1.30 -1.69 0.09 -0.56 - 0.1
188 6 142 6
Estimat  Std. Err. Estimat  Std. Err. Estimat  Std. Err.
e e e
var(_cons) 0.00 0.00 0.43 0.88 0.68 0.55
var(Residual) 1.17 0.16 70.70 10.56 13.07  0.97
Log pseudolikelihood -736.48 - -
1746.96 1336.57

a Robust Std Errors.
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TABLA 7: Resultados (11). Busqueda en fuentes offline, personales y comerciales.

TRABAJOS

Proporcion offline Proporcion personal | Proporciéon comerciales
Coef. V4 P>z | Coef. A P>z | Coef. Z P>z
_constante 0.0 0.0
1.35 9.35 0 1.24 514 0 0.47 2.02 0.04
S_busqueda - 0.0 - 0.0
018 o 2| ¥ 190 6 | 002 025 080
S_ experiencia ) - 0.0 ) - 0.0 -
024 277 1 | O 596 2 | 005 074 046
S_ creencia
Comodidad online - 0.0 - 0.1
00 50 o | %9 14 6 | 000 052 060
Implicacion Compra - 0.7 - 0.6
0.00 0.27 8 0.00 0.51 1 0.01 1.29 0.20
Edad - 0.7 - 0.0 -
0.00 0.37 1 -0.01 2.97 0 0.00 0.65 051
Sexo (mujer) 0.5 0.1
002059 g | 005 137 1 04 100 032
Tipo hogar (solo)
Solo/a con hijos 0.3 0.6
009 094 5~ 006 04l g 50 009 093
Con su pareja 0.8 0.2 -
0.02 0.17 7 0.08 1.2 0 -0.11 1.67 0.10
Con su pareja e hijos 0.6 0.2
0.05 0.46 5 0.10 1.20 3 0.01 0.10 0.92
Con sus padres/familiares 0.9 0.6 -
001007 5| 004 047 T 504 051 061
Con sus padres/familiares e 0.4 0.0 -
hijos 0.13 0.71 8 0.26 3.61 0 -0.07 0.50 0.62
Otros 0.5 0.2
0.19 0.56 7 0.23 1.14 6 0.00 0.01 1.00
Ndmero de hijos 0.7 - 0.2 -
0.01 0.27 9 -0.01 1.14 6 -0.01 0.29 0.78
Nivel de estudios (Menos de estudios
bésicos)
Estudios basicos - 0.0 - 0.4
036 o8 1 014 573 6 013 087 0.8
Estudios secundarios - 0.0 - 0.2
045 447 0 028 118 4 007 050 0.62
Estudios universitarios - 0.0 - 0.2
048 554 o0 | 92 4107 9 | 008 043 067
Estudios Postgrado ) - 00| - 0.1
049 360 0 | 0% 444 5 | 013 070 049
Urbano 0.8 - 0.1
0.01 0.16 7 -0.08 1.59 1 0.00 0.10 0.92
ESthat Std. Err. Est;mat Std. Err. Esthat Std. Err.
var(_cons) 0.01  0.00 0.01  0.00 000 000
var(Residual) 0.16  0.01 015  0.02 016 001
Log pseudolikelihood = -258.66 -233.99 -251.23
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