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Resumen Ejecutivo

La Reputacion Corporativa (RC) ha incrementado su relevancia en los Gltimos afios,
ya sea desde un punto de vista cualitativo como cuantitativo. Se esta transformando en un
activo estratégico importante, el cual debe ser gestionado, debido a que tiene grandes
implicancias en el éxito de las empresas. Este activo se ve influido fuertemente por las
percepciones de los consumidores, en cuanto a los beneficios que obtienen y por las

préacticas que realizan dichas instituciones.

El interés de este trabajo reside en estudiar algunos de los factores que determinan
la RC de una tienda por departamentos en Chile, tales como la percepcion de ciertos
beneficios y de otras variables como la calidad del bien o servicio, la ética organizacional,
las acciones de Responsabilidad Social Empresarial (RSE) y las estrategias
comunicacionales. Ademas de identificar cuéles son las variables que mas inciden en la
reputacion. Cabe destacar que el enfoque esta en el lado de la demanda, donde las

percepciones de los consumidores juegan un rol fundamental.

El presente trabajo contempla una seccion de metodologia, en la que se realizaron
dos fases de investigacion, una exploratoria y otra concluyente. En la fase exploratoria,
principalmente, se realiz6 una amplia revision de literatura disponible para determinar la
importancia de cada constructo, lo que permitid la generacion de un modelo. Por otro lado,
en la fase concluyente - descriptiva, se realizé un amplio trabajo de campo donde se aplico
un cuestionario a una muestra en la cual participaron 468 individuos. Posteriormente, se
realizaron los andlisis respectivos a cada una de las preguntas incluidas en el cuestionario,
tales como andlisis de fiabilidad, Test de Esfericidad de Bartlett, analisis factorial, anélisis
de correlaciones, regresion lineal con el método de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO)

y un Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) para analizar las hipétesis planteadas..

En relacion a los hallazgos encontrados, el anélisis de correlaciones muestra que
efectivamente hay correlacion entre los distintos constructos, tal como se afirma en la

literatura. Ademas, con la regresion lineal construida se ha podido verificar y refutar las
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hipdtesis, de modo que se obtiene principalmente que la variable calidad del bien / servicio
es la que mas incide en la RC de una tienda por departamentos, seguido por la percepcion
cognitiva, la ética organizacional y las estrategias comunicacionales. Ademas, el beneficio
hedonico también influye en la percepcion que los consumidores tienen de la reputacion.
Sin embargo, se ha encontrado que el beneficio funcional y simbdlico, y la RSE no inciden
en la reputacion, resultando ser variables no significativas estadisticamente. Junto a esto, se
ha demostrado que la percepcion cognitiva del consumidor, influye directamente en los
beneficios percibidos por él.

A partir del modelo re-estructurado SEM, también se obtiene que la variable mas
incidente en la RC es la calidad del bien / servicio, presentando un alto coeficiente, seguido
por la variable beneficio funcional, estrategias comunicacionales y beneficio hedénico.
Ademas, la variable percepcion cognitiva también tiene impacto sobre la RC, ademas de
afectar a los beneficios funcional y heddnico, teniendo mayor incidencia en el funcional. Es
relevante mencionar que el modelo en general presenta una alta calidad de ajuste luego de
excluir ciertas variables que en el modelo general resultaron ser no significativas (beneficio

simbdlico, ética organizacional y RSE).

Cabe destacar que una mala gestion de la reputacion de una tienda puede tener
grandes consecuencias, lo que efectivamente alerta a las organizaciones a preocuparse por
mejorar la RC de su empresa y a diferenciarse, lo que es fundamental, en especial, en la
industria del retail en Chile, ya que presenta una alta competitividad, grandes empresas
establecidas en el mercado y grandes barreras de entrada. Esto lleva a las organizaciones a
analizar qué factores influyen en ella, por esto, el principal aporte de este trabajo es
proporcionar un indicador que permite medir la RC, a través de una Escala de Medicion
gue consta de distintos constructos. Esto permitira que las instituciones puedan medir dicha
Reputacion y se enfoquen en mejorar esas variables que realmente influyen en ella. De este
modo, este trabajo proporciona una herramienta de gestion, que apoya la toma de

decisiones empresariales.

Con respecto a las limitaciones de este estudio, en términos generales, se encuentra

el sesgo del participante, y la pérdida de informacion por el alto uso de preguntas de
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seleccion maltiple. Otro tipo de sesgo, se puede dar por la naturaleza de la muestra: alta
concentracion de estudiantes de FEN, que estudian un area similar, presentan corta edad y
baja experiencia laboral, lo que podria afectar la representatividad de la muestra y limitar
extrapolaciones del estudio. Finalmente, otras limitaciones se podrian generar por la técnica
de muestreo utilizada (No probabilistico por conveniencia o juicio personal), por la

definicion del modelo de estudio, o por el uso limitado de variables.

En relacion a las futuras lineas de investigacion, destaca el hecho de incluir en el
analisis otros tipos de beneficios y otras variables que afecten la RC (Ej. Nivel de confianza
de los consumidores, la satisfaccion del consumidor, el ambiente de trabajo). Por otro lado,
otra linea de investigacion seria realizar este estudio pero considerando las percepciones
por el lado de la oferta (Ej. Percepciones de los empleados), o directamente aplicar este

estudio a una tienda por departamentos en particular (Ej. Falabella, Paris, Ripley).

Finalmente, con relacién al atractivo de este estudio, se puede mencionar la
importancia de aplicar esta investigacion al retail en Chile, dado que es un sector que ha
crecido bastante en los ultimos afios y actualmente aporta un 21% al PIB, segun la Camara
Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de Chile en 2013. Con respecto al estudio,
destaca el analisis subjetivo y la internalizacion en el consumidor, de tal forma que las
percepciones de éstos juegan un rol fundamental. Es por esto que se busca comprender la
importancia de lograr un mayor entendimiento de la naturaleza de la percepcion cognitiva
de los consumidores, debido a que distintos factores pueden influir en su percepcion acerca
de la RC de una tienda por departamentos, lo que en definitiva puede tener grandes
implicancias en el éxito de una organizacion. Por esta razon, la importancia académica y
cientifica de esta investigacién se basa en presentar un modelo integral, que contempla
tanto variables de beneficio como variables de préacticas percibidas por el consumidor con
el objetivo de proporcionar una herramienta de gestion para las organizaciones y con el

propdsito de medir la RC y ayudar a la toma de decisiones empresariales.

Palabras clave: Reputacion corporativa, percepcion de beneficios, calidad del

bien/servicio, retail, tiendas por departamento.
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I. INTRODUCCION

Actualmente la disciplina del marketing esta cambiando hacia un nuevo paradigma,
dando mayor énfasis al marketing corporativo, es decir, uno a nivel institucional (Powell,
2011). Resulta importante reconocer la relevancia que tienen los atributos corporativos, es
por esto que se menciona lo siguiente: “Los atributos y caracteristicas organizacionales y
de la marca (...) son mds duraderos y resistentes a las presiones competitivas que los
atributos propios de servicio/producto” (Curras, 2010). Esto implica la importancia de
concentrarse en estos aspectos organizacionales, para lograr mayores ventajas competitivas

que permitan a una empresa seguir compitiendo en el mercado.

1.1. Introduccién al tema de investigacion: La Reputacién Corporativa

La reputacion corporativa ha sido ampliamente estudiada por diversos autores, que
han realizado investigaciones para clarificar el concepto y revisar determinantes a través de
distintos modelos. Autores han planteado la diferencia entre imagen corporativa, identidad
corporativa y reputacion (Radomir; Plaias; Nistor, 2014). Por otro lado, se ha estudiado esta
variable desde distintas perspectivas, entre las que destacan la evaluativa, que trata de la
evaluacion del desempefio financiero de la organizacion, la impresional, que se basa en que
la reputacion es el conjunto de todas las impresiones acerca de una organizacion y la
relacional, que se centra en que la reputacién implica brechas entre las percepciones de
stakeholders internos y externos (Chun, 2005), (Pérez; Rodriguez, 2014).

Otros autores han investigado el tema profundizando en las percepciones que tienen
los grupos de interés, como los consumidores, los inversores, los empleados, los
proveedores, y la sociedad en general (Petrokaite; Stravinskiene, 2013). Junto a esto, se han
analizado ciertas variables que componen la Reputacion Corporativa, como: la generacion
de sentimientos positivos en la gente, las practicas de RSE, el ambiente de trabajo, los
estandares eticos de las organizaciones, la relacion con los consumidores, la calidad de los

productos y servicios, el liderazgo y la innovacion (Marquina; Arellano; Velasquez, 2014).
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Algunos investigadores también plantean que ciertas variables son relevantes para
construir una RC positiva, como vincular sus acciones con la marca corporativa, darle al
cliente lo que espera de la compafiia (Argenti; Druckenmiller, 2004), tener un buen
desempefio financiero, una aprobacion sélida, tener afios de experiencia (Graham; Bansal,
2007), brindar confianza al cliente y calidad en el servicio (Satir, 2006), tener un buen
desempefio en cuanto a la venta de productos y servicios, y mostrar responsabilidad en las

acciones que realizan (Zhang; Schwaiger, 2009).

Junto a esto, el CENTRUM Catdlica y Arellano Marketing realizan mediciones
acerca del Indice de Reputacion Corporativa (IRCA), el cual se basa en siete variables: la
generacion de sentimientos positivos en las personas, la préctica de responsabilidad
voluntaria, el ambiente interno, la ética, la relacién con los consumidores, la tenencia de
buenos productos y servicios, y el liderazgo e innovacién. Por otro lado, este tema ha sido
estudiado en el contexto de distintas industrias, como lo es el consumo masivo, eléctrica,
farmacéutica, retail, automotriz, hospitalaria, bancaria, telefonica, servicios, entre otras
(Mahon; Wartick, 2011), (Ali; Khaliq; Abdul; Raffagat, 2012), (Zabkar; Arslanagic-
Kalajdzic, 2013).

Dada su importancia, la RC es una variable que las organizaciones deben
considerar, ya que puede tener un gran impacto en el desempefio financiero de una
institucion. Estudios demuestran que empresas con una buena reputacion pueden llegar a
generar una gran ventaja competitiva y atraer a mas consumidores (Gardberg; Fombrum,
2002). Para muchas empresas, la RC es un activo de alta importancia y que se debe
proteger y potenciar. Una mala reputacién podria causar consecuencias negativas como, por
ejemplo, la pérdida de clientes, accionistas y/o empleados, acusaciones y pérdida de
confianza de los grupos de interés, y generar polémicas que alarmen negativamente a las

autoridades legales.

Ademas, esto puede tener un grave impacto en el desempefio financiero de la firma,
y generar grandes pérdidas econdmicas al intentar recuperar la imagen de la empresa con
actividades adicionales de marketing (Vizcaino, 2010). Investigadores han demostrado que

tener una buena RC puede tener grandes beneficios asociados, como la posibilidad de
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cobrar un sobreprecio por los productos o servicios que ofrece la empresa, tener mas
estabilidad en el flujo de ingresos, obtener mayor lealtad por parte de los consumidores y
empleados, realizar compras a precios mas bajos a sus proveedores, y atraer personal
altamente calificado en el mercado laboral (Wessels, 2003).

1.2. Planteamiento de la investigacion

Este trabajo, abordara un aspecto organizacional relevante como lo es la RC, a partir
de un andlisis mas bien interno y subjetivo de los individuos. Se estudiard en mayor
profundidad la mente de los consumidores, es decir, como ellos perciben la reputacion a
partir de su percepcidn cognitiva de los beneficios obtenidos y de su evaluacion de diversas
variables. Por un lado, esta investigacion se centrard en ciertos tipos de beneficios que
provienen de los cinco sentidos, es decir, cuando un consumidor ve, prueba, escucha, toca o
siente acerca de un producto o servicio, lo que en definitiva forma la experiencia de
consumo. Investigadores del comportamiento del consumidor se han interesado por conocer
en mayor profundidad esta experiencia, donde se ha demostrado que las actividades de
consumo generan beneficios para el consumidor, ya sean de tipo funcional, hedénico y/o

simbolico (Sweeney; Soutar, 2001).

En esta investigacion, se analizard como los consumidores perciben los estimulos
expuestos como el producto o servicio otorgado en la tienda por departamentos, a partir de
sus cinco sentidos, lo que da paso a generar una experiencia integral, que puede otorgarle
diversos beneficios que sean de caracter funcional, hedonico y/o simbdlico, que sean
valorados por él. Resulta importante analizar como esto influye en la percepcion de los
consumidores, ya que las empresas se estan enfocando mas en ofrecer beneficios integrales,
lo que podria llegar a generar experiencias mucho mas valoradas por los consumidores que

tengan un impacto positivo en la evaluacion de la firma.

Por otro lado, se busca analizar la evaluacion que los consumidores tienen de la RC,
y cdmo ésta se ve afectada por distintas variables, entre las que se encuentra la calidad del
producto o servicio ofrecido, la RSE, la ética y las estrategias comunicacionales realizadas

por la organizacion. Cabe destacar que se han elegido Unicamente estas variables para
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analizar su impacto en la RC, dada su relevancia en investigaciones anteriores. ES
importante mencionar que el modelo a estudiar fue elaborado basado en investigaciones de
Sweeney y Soutar (2001), Puente, Sabaté y Garcia (2005), Marquina, Arellano y Velasquez
(2014), Helm (2007), Fuene y Rey (2008), Satir (2006), Rodriguez (2004), Zhang y
Schwaiger (2009), Alloza (2004), Schwaiger (2004) y Fan (2007).

1.3. Contexto de investigacion: Sector retail y tiendas por departamentos en Chile

Es de alta relevancia destacar que el contexto de esta investigacion sera la industria
del retail, y de manera mas especifica, la industria de las tiendas por departamento, todo en
base a Chile. Esto dado principalmente por el alto crecimiento que tiene este sector en
Chile, su alto aporte al PIB (21%) y la importancia de este rubro debido a la gran cantidad

de proveedores que poseen y clientes que atienden.

Segun el Centro de Estudios del Retail (CERET), el retail alude al comercio que se
realiza al detalle, es decir, cuando las empresas venden directamente a los consumidores
finales a través de diversos formatos. La industria del retail en Chile ha experimentado
grandes cambios, en los afios 70 solo existia un par de tiendas en el centro de Santiago. El
primer hipermercado fue construido en 1976, marcando un hito importante en la expansion
de esta industria. En los afios 80, se comenzaron a construir los primeros centros
comerciales, y su éxito fue tal, que la industria se expandié sostenidamente en los afios 90.
Las distintas cadenas presentes en este sector, comenzaron a diversificar su negocio,
compitiendo en distintos mercados, entre los que destaca los supermercados, las tiendas por
departamentos, el rubro inmobiliario (centros comerciales), el rubro financiero (tarjetas de

crédito y banca Retail), mejoramiento del hogar y farmacias, entre otros.

Segun el INE, respecto de las ventas del Comercio Minorista, medidas a través del
indice de Ventas del Comercio al por Menor (IVCM), el 2015 crecieron un 0,4% en doce
meses (Marzo 2014 — Marzo 2015). Las actividades economicas que mas incidieron en este
resultado fueron aquellas ligadas al vestuario en tiendas especializadas y las grandes
tiendas. En cuanto al indice de Ventas de Supermercados (ISUP), se registrd un

crecimiento real de 1,3% en doce meses. Se puede notar que este sector sigue creciendo,
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experimentando alzas en varios mercados. Por otro lado, segin la Camara Nacional de
Comercio, Servicios y Turismo de Chile, en 2013 las ventas del Retail representaron un

21% del PIB, lo que es bastante alto.

Actualmente, las principales cadenas establecidas en la industria del Retail en Chile
son Cencosud, Wal-Mart, Falabella, Ripley, La Polar, SMU, Mall Plaza, Parque Arauco e
Hites, que compiten en distintos mercados. Destaca la estrategia multiformato que utilizan
al ofrecer una amplia variedad de productos y servicios en un mismo lugar. Los principales
desafios que enfrentan se basan en desarrollar nuevas formas de satisfacer a los clientes,
personalizar sus servicios, mejorar la atencion al cliente, ofrecer ain mas variedad, y
generar nuevas formas de comunicacion, considerando las tendencias actuales como el

comercio electronico y cambios sociales y en las preferencias de los consumidores.

En cuanto a la industria de tiendas por departamentos en Chile, es necesario
mencionar que son establecimientos de grandes dimensiones, que ofrecen una gran
variedad de productos y servicios, como vestuario, electrodomésticos, articulos para el
hogar, electronica, articulos deportivos, donde se incluyen una serie de productos de marcas
propias. Actualmente, esta industria se encuentra dominada por grandes actores, que se
diferencian principalmente por el tamafio de los locales y la oferta de productos y servicios.
Las grandes multitiendas estan representadas por Ripley, Paris S.A. y Falabella, mientras
que las tiendas de tamafio medio corresponden principalmente a Hites, La Polar y Johnson.
Segun el CERET, en un estudio publicado el 2014 en base a un anélisis de tiendas por
departamentos del afio de ejercicio 2012, con un 35% de participacion de mercado lidera
Falabella, seguido por el grupo Cencosud que participa con Paris S.A. y Johnson con un
27%. En tercer lugar se ubica Ripley con un 21%, luego La Polar con un 9% e Hites con un

8% de participacion en el mercado.

La industria de tiendas por departamentos en Chile, posee altas barreras de entrada,
dado su alto requerimiento de capital en infraestructura. Para el afio 2014, Cencosud
planeaba invertir 64 millones de dolares en Chile para apertura de nuevos locales (15
supermercados, 2 tiendas de mejoramiento para el hogar, 2 tiendas por departamento y 1

centro de distribucion.) (Cencosud-Memoria Anual, 2014). En cuanto a Ripley, el plan de
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inversion del periodo 2013 — 2015 es de US$105 millones, lo cual contempla la apertura de
4 tiendas y 2 centros comerciales (Ripley-Memoria Anual, 2013). Finalmente, para el caso
de Falabella, en su plan de inversion anuncié que para el periodo de 2014 al 2017 se
realizaria una inversion de US$4.102 millones, lo cual involucra la apertura de 157 tiendas

y 15 centros comerciales (Falabella-Memoria Anual, 2013).

Un indicador importante en el rubro son las ventas por M2 construido. Segln un
estudio realizado sobre el periodo cuarto trimestre de 2013, el sector de las tiendas por
departamento en Chile ha evolucionado de forma acelerada. Falabella vendié $1,4 millones
de pesos chilenos por M2 en el cuarto trimestre, Hites comercializo $609 mil pesos chilenos
y La Polar $648 mil pesos chilenos. En tanto, para Cencosud, con sus marcas Paris S.A. y
Johnson, este indicador crecidé un 9,2% con respecto al afio anterior, posicionandolo en
segundo lugar después de Falabella, mientras que en La Polar aumentd un 7,81% (Ameérica
Retail, 2014). Con respecto a la cantidad de tiendas, al afio 2014 se registra en primer lugar
Falabella con 44 tiendas, seguido por Cencosud con 40 tiendas de Paris S.A. al igual que la
tienda Ripley (Cencosud-Memoria Anual, 2014), (Falabella-Memoria Anual, 2013),
(Ripley-Memoria Anual, 2013).

Por otro lado, cabe destacar que estas tiendas realizan actividades de marketing
donde destacan los mecanismos de fidelizacion de los clientes, como las tarjetas, clubes y
facilidades de pago. Ademas, se puede mencionar que poseen gran cantidad de proveedores
que respalda la amplia variedad de productos ofrecidos. De hecho, la multitienda Paris S.A.
posee mas de 2.900 proveedores (Cencosud-Memoria Anual, 2014), mientras que Falabella
posee mas de 16.500 proveedores (Falabella-Memoria Anual, 2013). Muchas de estas
grandes empresas poseen contratos de exclusividad con ciertos proveedores, para asegurar

la exclusividad de ciertos productos.

Es importante mencionar que estas tiendas son constantemente evaluadas por
agencias externas en cuanto a su imagen, reputacion, calidad de servicio, clima laboral,
entre otros. EI CERET, el afio 2013 realiz6 un estudio sobre el nivel de satisfaccion que
tienen los consumidores de las tiendas por departamento en Chile, donde lidero Paris S.A.

con un porcentaje de satisfaccion de 79,6%, mientas que Hites marco la menor valoracién
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con un 59,7%. Por otro lado, la consultora Gfk Adimark realiza un reporte denominado
“Medicion de Capital de Marca”, también conocido como “Chile 3D” que analiza los
comportamientos de consumo. Se basa en un modelo perceptual donde el capital perceptual
de una marca se mide en tres pilares fundamentales: prestigio, afecto, y presencia.

Finalmente, es importante destacar que las empresas Hill + Knowlton Strategies
junto con GFK Adimark, y en alianza con el Diario Financiero elaboran un ranking de RC
que analiza distintas industrias a traves de diversas categorias como lo es la RSE, el
ambiente laboral, la gestion y el liderazgo, los productos y servicios, y el &mbito emocional.
Junto a esto, se encuentra el estudio RECORD, en el que se mide la reputacion de las
empresas en base a seis dimensiones: emocional (medido por recordacion, admiracion,
sentimientos positivos, identificacion, y recomendacion), desempefio financiero (medido
por el crecimiento y solvencia econdémica), la RSE (medido por el cuidado al medio
ambiente y compromiso con la comunidad), el ambiente laboral (medido por la capacidad
para atraer y conservar personal talentoso y la retribucion a los empleados), la gestiéon y
liderazgo (medido por la vision de futuro, la calidad de la gestion y eficiencia, el liderazgo
en el sector, y la honestidad y transparencia) y los productos y servicios (medido por su

calidad, la innovacion, la atencion al cliente, y la confiabilidad).

1.4. Objetivos de Estudio

El propdsito general de esta investigacion, es responder las siguientes preguntas de
investigacion: ¢Qué variables explican la RC de una organizacion? ¢Cémo la podemos
medir? Para esto se han planteado los siguientes objetivos. El objetivo general es proponer
un modelo conceptual que explique las variables que componen la RC, con el fin de
entregar una escala de medicion como herramienta para la toma de decisiones corporativas.
Los objetivos especificos son, principalmente, proveer de una amplia revision de literatura,
y determinar las relaciones entre los topicos en estudio. Ademas, se tiene como propdsito
analizar la incidencia de las variables calidad del bien/servicio, ética organizacional, RSE y
estrategias comunicacionales sobre la RC. Finalmente, proporcionar una herramienta de
gestién para la toma de decisiones empresariales con relacion a la medicion de la RC en el

sector de tiendas por departamentos en Chile.
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1.5. Contribuciones e importancia de la investigacion

Segun la literatura revisada, se observan espacios carentes de investigacion al
estudiar el asunto de forma méas subjetiva e internalizandose en el consumidor, es decir,
analizar la RC a partir de la percepcion cognitiva de éstos. Es por esto que la principal
contribucion de este trabajo es comprender la importancia de lograr un mayor
entendimiento de la naturaleza de la percepcion cognitiva de los consumidores, debido a
que ésta influye en su percepcion de la RC de una tienda por departamentos, lo que en
definitiva tiene implicancias en sus decisiones de compras (Bigné; Andreau; Chumpitaz;
Swaen, 2006).

La importancia de esta investigacion también reside en el marketing sensorial, dado
que, hoy en dia, se utilizan estrategias de diversa indole para atraer a los consumidores. Es
por esto que conocer las impresiones y percepciones de los consumidores es sumamente
importante en el contexto competitivo que se da actualmente. Las tiendas por
departamentos realizan estudios para conocer en profundidad lo que perciben los
consumidores, ya que esto permite realizar mejoras futuras que pueden tener grandes
implicancias en el éxito de una empresa. De esta forma, empresas logran enfocarse en
entregar experiencias que sean valoradas por los consumidores y que puedan satisfacer de
mejor forma sus necesidades. Por esta razon, resulta imprescindible que las tiendas por
departamento se preocupen por los factores que afectan la evaluacién que tienen los

consumidores acerca de la RC, ya que sus consecuencias no son menores.

Finalmente, la importancia académica y cientifica de esta investigacion se basa en
presentar un modelo integral, que contempla las distintas variables antes mencionadas que
no han sido analizadas de manera conjunta por otros autores. Ademas, cabe destacar que se
basa plenamente en estudiar las percepciones de los consumidores para establecer y
corroborar relaciones entre los constructos. Por ultimo, se busca proporcionar una
herramienta de gestion para las organizaciones que permita medir la RC y asi, contribuir

con mayor informacion para toma de decisiones empresariales.
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1.6. Estructura del trabajo

El cuerpo de este trabajo se compone por 5 capitulos. El capitulo I: “Introduccion”,
desarrolla una amplia vision del tema a estudiar, donde se detalla la importancia de la RC y
se plantea de forma general el problema a estudiar. El capitulo II: “Marco Tebrico”, consta
de una revision amplia de literatura disponible, donde se revisa cada uno de los constructos
para dar paso a un modelo conceptual. Luego, se plantea el modelo a estudiar con las
respectivas hipotesis de estudio, también sustentadas con bibliografia pertinente. El capitulo
I11: “Metodologia”, contempla la explicacion de la metodologia y analisis realizados, que se
compone por dos fases, una exploratoria y otra concluyente. El capitulo 1V: “Analisis y
Resultados”, presenta los resultados de los analisis realizados, tanto de forma general como
particular, a cada uno de los constructos. El capitulo V: “Conclusiones, Limitaciones y
Futuras Investigaciones”, consta de las conclusiones de este estudio, contemplando
contribuciones y conclusiones conceptuales, empiricas e implicancias empresariales,
ademas de una seccion de limitaciones y futuras investigaciones que seria interesante

realizar.
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II. MARCO TEORICO

En esta seccion se realizard una revision de la literatura pertinente para cada uno de
los nueve constructos: percepcion cognitiva, beneficio funcional, beneficio hedonico,
beneficio simbdlico, RC, calidad del bien/servicio, ética organizacional, RSE y estrategias
comunicacionales. En base a esto, se propone un modelo conceptual a estudiar, para dar
paso al planteamiento de los objetivos de estudio. Finalmente, se plantea un modelo con

hipdtesis de investigacion, que seran analizadas en los siguientes apartados.

2.1. Revision de la literatura

En esta seccidén se realizara una revision de la literatura disponible para cada

constructo a estudiar, con el objetivo de profundizar en cada uno y conocer sus variantes.

2.1.1. Percepcion cognitiva

El proceso de toma de decisiones de compra es un acto muy sensible para el
consumidor. Dicha sensibilidad influird en la eleccion y posterior relacion con una tienda
por departamentos. En este sentido, ha sido argumentado que la percepcidon cognitiva,
puede ser definida como la interpretacion interna o la transformacion de informacion
almacenada por un individuo. Este proceso comienza cuando se adquiere informacion a
través de los sentidos y posteriormente se almacena en la memoria. Ademas, ocurre cuando
se obtienen asociaciones a partir de una observacion, un hecho, o un acontecimiento
(Smith; Kosslyn, 2008). La percepcion cognitiva considera los procesos relacionados con
prestar atencion a los estimulos y eventos, entenderlos, recordarlos, evaluarlos y elegir y
tomar decisiones (Mehrabian; Russell, 1974). Dicha evaluacion puede darse a través de un
proceso consciente, en el que la estructura cognitiva del consumidor se considera como una
compleja estructura de conocimientos que contiene intrinsecamente subsistemas
entrelazados de creencias denominado "esquemas de memoria™ o "redes semanticas" y por
otro, puede darse a partir de un proceso subconsciente y de naturaleza privada (Holbrook;
Hirchman, 1982).
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Dicha percepcion cognitiva, o también denominado valor percibido, sobre una
marca, es comunmente definido como “el ratio o trade-off del total de beneficios recibidos
versus los sacrificios totales” (Boksberger; Melsen, 2011), (Patterson; Spreng, 1997),
(Zeithaml, 1998). Sin duda, resulta bastante complejo medir los variados aspectos
subjetivos que podrian llegar a componer dicha “percepcion cognitiva”, sin embargo,
Sweeney y Soutar (2001) desarrollaron una escala de medicion del valor percibido
denominada PERVAL la cual contempla basicamente 3 dimensiones: beneficio funcional,
beneficio social o simbdlico y beneficio emocional o hedénico (Sweeney; Soutar, 2001).

2.1.2. Beneficio funcional

Para fortalecer la relacion dada entre una marca y sus clientes, es muy importante
que estos Ultimos obtengan el beneficio funcional esperado. Como ha sido argumentado,
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 resolucién de sus problemas (Mano; Oliver, 1993), (Babin;
Darden; Griffin, 1994), evitando asi experiencias que lo lleven a vivir situaciones
frustrantes (Fennell, 1978).

Desde esta perspectiva el cliente buscara siempre obtener una ventaja intrinseca del
consumo de productos y/o servicios y por lo general, las intentara encontrar en los atributos
del producto, las que a menudo estan relacionados con motivaciones basicas, como por
ejemplo, las necesidades fisiologicas o de seguridad y supone el deseo de eliminar o evitar
un problema (Keller, 1993). Sin embargo, el cliente no s6lo buscara dar respuesta a sus
necesidades bésicas, sino que ademas esperard obtener soluciones integrales a sus
problemas (Okada, 2005). Dicho en otras palabras, la experiencia vivida por el cliente
dejara al descubierto la fiabilidad y competencia del servicio recibido (Berry; Wall;
Carbone, 2006).
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2.1.3. Beneficio hedonico

Al revisar la literatura, se pueden encontrar variados estudios acerca del beneficio
hedonico, el cudl ha sido analizado desde distintas perspectivas. Se puede mencionar el
beneficio hedodnico estudiado como una experiencia de consumo (Addis; Holbrook, 2001)
que estd asociada a una serie de sensaciones, emociones, sentimientos y fantasias que
finalmente determinan la conducta del consumidor. Ademas, hay autores que lo definen por
la motivacion que tiene el consumidor de adquirir el producto en las tiendas comerciales,
analizado mediante otros factores como la aventura, la gratificacion, el rol, el valor, y el
factor social, ademas de definir ciertos perfiles de consumidores hedonistas (Arnold;
Reynolds, 2003).

En este sentido, él no solo asistird a una institucion por necesidad sino también, por
la motivacion que le brinda el placer experimentado a través de la atencion recibida dentro
de la tienda (Ng; Russell-Bennett; Dagger, 2007). En definitiva, el consumidor esperara
encontrar el placer deseado a través de su experiencia con el servicio, asociado a fantasias y
sentimientos propios de su naturaleza (Holbrook; Hirchman, 1982).

Otro enfoque radica en la determinacién del beneficio heddnico como la necesidad
del consumidor de estimulacion y busqueda de sensaciones placenteras al momento de
acudir a una tienda por departamentos, es decir, este beneficio heddnico se puede percibir a
través de las experiencias psico-sensoriales (Hirschman; Holbrook, 1982). Es por esto que
la percepcidn de atributos hedodnicos representa experiencias globales multi-sensoriales, es
decir, percibidas a través de los cinco sentidos, tales como olores, gustos, sonidos,
imagenes y sensaciones tactiles que en conjunto van formando experiencias. Es relevante
mencionar que aquella tienda por departamentos que sea capaz de comprender las
necesidades del cliente y que logre activar estas imagenes multi-sensoriales a travées de la
estimulacién de los distintos sentidos del cliente, podria conseguir una experiencia de
consumo perfecta (Frow; Paine, 2007). Finalmente, dado lo anterior es importante
mencionar que el beneficio heddnico obtenido por el cliente resulta relevante en su relacion

con las tiendas por departamentos (Bauer; Hammerschmidt; Falk, 2006).
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2.1.4. Beneficio simbolico

El beneficio simbdlico puede contribuir en gran medida a fortalecer la relacion entre
cliente y la tienda por departamentos, dado que se asocia con las necesidades subyacentes
de aprobacion social o la expresion personal y externa dirigida a la autoestima y
basicamente corresponde a los atributos no relacionados con los productos (Keller, 1993),
(Sondoh Jr. et al., 2007). Del mismo modo, ha sido definido como el beneficio recibido por
los multiples componentes del “autoconcepto”. Este “autoconcepto” es en gran medida el
resultado de las evaluaciones de los demas, ya sean reales o no (Solomon, 1983), y esta
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 autoconcepto representa el dominio de los constantes temores
y esperanzas de las personas, e indica lo que se puede realizar en determinadas situaciones.
Se han utilizado cuatro componentes del autoconcepto para explicar el comportamiento al
momento de consumir: la autoimagen real, la autoimagen ideal, la autoimagen social y la
autoimagen social ideal (Sirgy, 1982), donde la autoimagen real es la forma en cdmo se ven
a si mismos, mientras que la autoimagen ideal es la manera de como les gustaria ser. Junto
a esto, la autoimagen social es la forma en que los consumidores creen que son vistos por
los demas, y las autoimagen social ideal es la manera que a los consumidores le gustaria ser

vistos por los demas (Maheshwari, 1974).

Finalmente, es por esto que el consumidor acudira a tiendas por departamentos que
tengan un beneficio simboélico para si mismo y para quienes son importantes para €l. Desde
esta perspectiva, generalmente el consumidor buscara rodearse de su grupo referencial
(Pechmann; Wang, 2010). De esta manera, preferira aquella tienda por departamentos a la

cual acuden otros que refuercen su grado de pertenencia.
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2.1.5. Reputacion Corporativa

El término RC ha sido ampliamente estudiado desde distintas perspectivas, por lo
que en esta seccion se realizara una revision de la literatura existente méas reciente. Los
conceptos de identidad corporativa, imagen corporativa y RC han sido profundamente
investigados (Pérez; Rodriguez, 2014), debido a su estrecha relacion (Currés, 2010),

(Martinez; Olmedo, 2010), encontrandose cierta interdependencia entre ellos.

Para comprender el término RC es necesario revisar los conceptos de identidad
corporativa e imagen corporativa. La identidad corporativa se ha analizado desde distintas
perspectivas, como personalidad corporativa (Christensen; Askegaard, 2001) que lo definen
como un conjunto de rasgos mediante los cuales un publico puede reconocer y distinguir a
una institucion o empresa. Ademas se ha analizado como imagen organizacional (Dhalla,
2007), definiéndola como la vision y creencia que los miembros tienen de la organizacién
colectivamente. Otros han definido la identidad corporativa como imagen visual
(Alessandri; Alessandri, 2004), es decir, como un conjunto de medios de comunicacion
integrado, debido a su personalidad corporativa lograda a través de los simbolismos,

comportamiento y comunicaciones (Karaosmanoglu; Melewar, 2006).

El término de imagen corporativa también se ha analizado desde distintos ambitos,
donde se sostiene que es una imagen organizacional deseada, es decir, una imagen interna
que se desea proyectar hacia un publico externo a la organizacién (Walker, 2010). Otros
autores la definen como el resultado de todas las experiencias, creencias, sentimientos,
impresiones y conocimientos que una persona tiene sobre una organizacion (Arendt;
Brettel, 2010).

El concepto de RC se define como la evaluacion general que realizan los grupos de
interés a lo largo del tiempo, basada en sus experiencias directas de los individuos con la
organizacion, ademas de las estrategias comunicacionales y simbolismo corporativo
percibido por ellos (Gotsi; Wilson, 2001). Otros autores definen la RC como el
reconocimiento que los stakeholders hacen del comportamiento de una organizacién, a

partir del cumplimiento de las expectativas y compromisos con sus clientes, trabajadores,
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accionistas y la sociedad en general (Villafarie, 2004). Por otro lado, se afirma que la RC es
el conjunto de las percepciones de los grupos de interés acerca de cémo la organizacion
responde y satisface sus expectativas y demandas (Wartick, 2002). Estudios concluyen que
la RC puede ser definida como la forma en que una entidad es percibida por cada uno de
sus grupos de interés. Esta involucra activos intangibles, como las percepciones, la opinion
publica y el mérito (Cherchiello, 2011). Ademas, se afirma que la reputacion es un recurso
intangible valioso que pueden utilizar las organizaciones con el fin de obtener beneficios

tanto financieros como no financieros (Radomir; Plaias; Nistor, 2014).

Con respecto a las interrelaciones entre estos conceptos, se tiene que algunos
plantean que la identidad corporativa es un término interno de la organizacion o institucion,
dado por la personalidad, la visién, mision, cultura y el ambiente interno, mientras que la
RC es un concepto externo que refleja las percepciones de los distintos grupos de interés
(De Chernatony; Harris, 2000). Otros autores mencionan que puede ser entendida a través
de sus componentes: la imagen corporativa, definida como como los otros nos ven; la
identidad corporativa, definida como cdmo nos vemos a si mismos y la identidad

corporativa deseada, definida como cémo queremos que los deméas nos vean (Chun, 2005).

Se plantea también que la identidad corporativa refleja las percepciones de las
partes interesadas dentro de la empresa, mientras que la imagen corporativa refleja el
conjunto de percepciones que tienen los grupos de interés externos (Wartick, 2002). A
partir de esto, se determina que la RC, se compone de un aspecto interno y otro externo, de
tal manera que refleja tanto las percepciones de los grupos de interés internos y externos, y
por lo tanto puede ser considerado como una funcién de la imagen y la identidad
corporativa (Wartick, 2002).

Finalmente, diversos estudios han investigado acerca del tema y han medido la RC a
través de escalas que se conforman por distintos items, entre los que destaca el
reconocimiento que tiene la organizacion, el respeto, la admiracion y el prestigio
(Alvarado; Schlesinger; Diaz, 2008).
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2.1.6. Calidad del bien/servicio

La calidad de un bien o servicio ofrecido es un tema dificil de especificar, dado que
la percepcion del consumidor, es un aspecto bastante subjetivo que juega un rol
fundamental. Algunos autores, han sostenido distintas definiciones de calidad, pero se
encuentran muy relacionadas. Zeithaml (1988) definio la calidad de servicio percibida
como la valoracion que hace el consumidor de la excelencia o superioridad de un servicio,
como una modalidad de actitud, relacionada, pero no equivalente a satisfaccion, que resulta
de la comparacion entre las expectativas y las percepciones del desempefio del servicio.
Ademas, afirmé que toda calidad es percibida por alguien. También, Bitner (1990)
determin6 que la calidad del servicio percibida era una forma de actitud, una evaluacion
global del producto o servicio. Dos afios después, Cronin y Taylor (1992) mencionaban que
la calidad del servicio, es lo que el consumidor percibe del nivel de desempefio del servicio
prestado. También, Horovitz (1993) planteaba que la calidad es el nivel de excelencia que

la empresa escoge alcanzar para satisfacer a su clientela clave (CERET, 2010).

Algunos autores sostienen que la calidad puede ser entendida como la aptitud de un
bien o servicio para satisfacer las necesidades de los consumidores o receptores del
servicio, y que no solo aplica para el producto final o el servicio, sino que también para los
procesos intermedios y las relaciones entre los clientes y la organizacion (Varo, 1994).
Otros autores han estudiado como la calidad percibida en un acto de compra, en el contexto
de la industria del retail, puede influenciar la satisfaccién del consumidor, y a la vez,

generar un impacto positivo en la lealtad con la empresa (Fuente; Rey, 2008).

La satisfaccion del cliente es un indicador importante de la calidad de servicios, y se
define como un estado emocional positivo alcanzado por un consumidor después de haber
comprado un producto o servicio, cuando se logra superar sus expectativas en la
experiencia de compra (Carson, 2011). Resulta relevante mantener un alto nivel de
satisfaccion de los clientes, ya que suelen ser méas leales a la marca, pueden repetir su
compra y podrian estar dispuestos a pagar un mayor precio por los bienes o servicios
ofrecidos (Fornell; Mithas; Morgeson; Krishnan, 2006) (Homburg; Koschate; Hoyer,
2005).
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Por otro lado, se han propuesto escalas para medir la calidad del servicio, como el
modelo SERVQUAL, que trata de un cuestionario que mide las percepciones vy
expectativas de los clientes, evaluando cinco dimensiones: la fiabilidad y confianza del
servicio (capacidad de otorgar el servicio prometido de forma precisa), la capacidad de
respuesta (voluntad de ayudar a los clientes y entregar un servicio oportuno), la seguridad y
accesibilidad (disposicion de productos e instalaciones y ambiente seguro para realizar
compras), la empatia (preocupacion por la atencién personalizada al cliente) y elementos
tangibles (instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales de comunicacion) (Zeithaml;

Parasuraman; Berry, 1992).

Esta escala ha sido ampliamente utilizada en investigaciones anteriores, por
ejemplo, en un estudio realizado por el CERET, el afio 2013 sobre el nivel total de
satisfaccion que tienen los consumidores de las tiendas por departamento en Chile, éste se
midié en base a cinco variables: confianza, empatia, tangibilidad (infraestructura),
seguridad y accesibilidad, y respuesta y servicio. Por otro lado, otra de las escalas
importantes es la SERVPERF que se enfoca en la valoracion del desempefio para medir la
calidad de servicio, que contempla las mismas dimensiones, sin embargo, no incluye
preguntas relacionadas a las expectativas de los clientes, lo que empiricamente ha sido mas

adecuado (Cronin; Taylor, 1994).

2.1.7. Etica organizacional

A lo largo de los afios, se han realizado una serie de estudios acerca de la ética en
las organizaciones. Esta seccion se enfocara en la percepcién que los consumidores tienen
sobre la ética organizacional, y como se genera. La ética empresarial se puede definir como
el conjunto de principios y normas que determinan la conducta aceptable o correcta en las
organizaciones (Castro, 2010). Va mas alla de aspectos legales, donde la confianza que se

deposita en la entidad es un pilar importante (Revilla; Gallego, 2007).

La ética organizacional percibida se relaciona bastante con la imagen, la cual se

puede definir como la reproduccién mental de una percepcion o impresion anterior en
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ausencia del objeto que le ha dado nacimiento, es decir, €s un conjunto de representaciones
mentales asociadas a un sistema determinado, que en este caso es una organizacion
(Ortigueira; Ortigueira, 2000). Basandose en esto, la imagen ética de la organizacion se
podria considerar como la representacion mental de un consumidor cuando evoca el
comportamiento ético de la organizacion, ya sea en base a sus experiencias pasadas con

dicha organizacién, o lo que ha oido de ella.

Segun investigadores, esta imagen ética de la organizacion est integrada por dos
dimensiones, una sintética, basada en que es “la sintesis de las percepciones, de las
informaciones recibidas, de las aprehensiones directas o indirectas que provienen de la
realidad, y también, de las aprehensiones generadas por la imaginacion, por las
interacciones del universo mental del comprador” (Ortigueira, 1997); y una dimension
analitica, que consiste en un conjunto de atributos percibidos por el consumidor al haber
tenido una experiencia de compra y que asocia a la organizacion. Atributos tanto directos,
como relaciones con los vendedores, e indirectos, como lo visto u oido de los medios de

comunicacion social, libros, publicidad, etc.

Por otro lado, investigadores han estudiado los factores determinantes que
conforman la imagen ética de una organizacion, entre los que destaca la experiencia directa
del cliente en la situacién de compra, las experiencias éticas acumuladas por el individuo a
lo largo de su vida, y la filosofia moral personal que guia al individuo a la hora de emitir
juicios u opiniones de caracter moral (Revilla; Gallego, 2007). También, se han propuesto
cinco dimensiones interesantes de la percepcién de ética que tienen los clientes sobre una
marca, como lo son los eventos de la comunidad, las politicas internas de la organizacion,
los antecedentes medioambientales, las précticas de contratacion y las garantias ofrecidas
(Rust; Zaithaml; Lemon, 2000).

Finalmente, es importante mencionar que la ética organizacional percibida por un
consumidor puede tener implicancias en distintos &mbitos. La ética en la empresa se debe
gestionar ya que los ciudadanos, los clientes y la sociedad en general, demandan empresas
que se comporten de forma transparente, que estén comprometidas con el desarrollo de su

entorno, que sean honestas y responsables de su comportamiento y que actie conforme a
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principios y valores éticos (Garcia; Lopez; Ruiz; Gago, 2012). Algunos problemas éticos de
las organizaciones que se pueden mencionar son comportamientos abusivos e
intimidatorios, conflictos de intereses, sobornos, temas de equidad y honradez, aspectos
relacionados con las comunicaciones, plagios, relaciones interpersonales, entre otros
(Castro, 2010). Estos pueden tener impacto en la imagen de la organizacion percibida por
los consumidores, de hecho, un estudio demuestra que ellos consideran la ética de las
empresas en sus decisiones de compra, y que una de las practicas méas valoradas para
considerar ética una empresa es el adecuado trato de los empleados (Galavielle, 2004).

2.1.8. Responsabilidad Social Empresarial

La RSE ha sido un tema que ha evolucionado en importancia. Hoy en dia va méas
alla de que una empresa solo tenga responsabilidad econémica, es decir, obtener beneficios
y ser rentable. Segun diversos estudios, se pueden encontrar distintos niveles de
responsabilidad que conforman un modelo piramidal. Este parte de la base de la
responsabilidad econdmica, legal, ética y finalmente, en la clspide se encuentra la
responsabilidad social (Carroll, 1991). Esto implica que una empresa socialmente
responsable, debe preocuparse por ser rentable, cumplir con las regulaciones y la ley, actuar

de forma ética y justa, y ademas, preocuparse por la comunidad y su bienestar.

Muy similar a lo anterior, se encuentra la determinacion de la Comision Europea
acerca de la RSE, donde se menciona que ésta involucra ser responsable como empresa en
varias dimensiones, como econdmica, legal, social, ética y medioambiental, considerando
ademas que existen dos tipos de actores como stakeholders y shareholders que se ven
afectados por sus acciones (Comision Europea, 2011). Segun otras investigaciones, la RSE
implica actuar con compromiso y de forma consciente buscando la mejora continua en sus
practicas, con el objetivo de generar valor agregado para todos sus grupos de interés, y de

esta forma, ser sustentablemente competitiva (Cajiga, 2005).

Otros autores, la han definido como la realizacion de practicas comerciales abiertas
y transparentes, basada en valores éticos y el respeto de los empleados, las comunidades y

el medioambiente, disefiadas para ofrecer un valor sostenible para la sociedad en general,
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como también para sus accionistas. Se ha medido a través de distintas variables, entre las
que se encuentra el respeto de los principios éticos, el apoyo a iniciativas de la comunidad
local, la adopcion de codigos de conducta de los derechos humanos, la promocion de
igualdad de oportunidades, la transparencia, la seguridad de sus empleados, la proteccion
medioambiental, la seleccion de proveedores, entre otros (Perrini; Pogutz; Tencati, 2006).
En otras investigaciones, se destaca que las actividades que los consumidores consideran
como mas representativas de la RSE son: el respeto a los derechos humanos, la proteccion
del medioambiente y las actividades sociales (Bigné; Andreau; Chumpitaz; Swaen, 2006).

Finalmente, dado el contexto de hoy en dia, se vuelve importante que las empresas
gestionen sus practicas de responsabilidad social debido a que esto puede llegar a impactar
en las percepciones de los consumidores y afectar sus decisiones de compra. De hecho,
investigadores demostraron que si el consumidor percibe grandes beneficios y valor de una
marca socialmente responsable, va a ser altamente probable que esté dispuesto a comprar

productos de aquella empresa (Abrantes; Diaz De Faria; Goncalves, 2010).

2.1.9. Estrategias comunicacionales

Las estrategias comunicacionales realizadas por las empresas son de suma
importancia, ya que buscan transmitir informacion y/o persuadir al usuario/cliente, quienes
las perciben de diversas formas. Es importante gestionar la comunicacion, ya sea hacia
adentro o hacia afuera de la empresa, ya que muchas de las relaciones que se dan entre los
miembros de una organizacion, se establecen por medio de la comunicacion (Diaz; Lopez;
De La Vega, 2006). Es necesario plantear la diferencia entre la comunicacion interna, que
se da dentro de la organizacion y la externa, que son todos aquellos mensajes que por
diversas razones se necesita enviar fuera de la empresa, con cierto proposito determinado
(Bolafios, 1996). Cabe destacar que este trabajo se enfocara en las comunicaciones externas

de la organizacion, que son percibidas de distintas maneras por el consumidor.

Autores han propuesto diversas definiciones del concepto comunicacion

organizacional. Goldhaber (1994) lo define como “algo que ocurre dentro de un sistema
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complejo y abierto, que es influenciado por el medio ambiente e influye en él, que implica
mensajes, flujos, propositos, direccion y medios, ademas se involucran actitudes,
sentimientos, relaciones y habilidades personales” (Guajardo; Davila, 2013). También, la
comunicacion organizacional se define como un conjunto de técnicas y actividades
encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes que se dan entre los miembros de la
organizacion, entre la organizacion y su medio; o bien, influir en las opiniones, aptitudes y
conductas de los publicos internos y externos de la organizacion, todo ello con el fin de que
esta Ultima cumpla mejor y mas rapido los objetivos (Andrade, 2005).

Es por esto que se plantea que todo lo que dice y las acciones que realiza una
organizacion comunican, desde el producto, el precio, la distribucion, el punto de venta, las
estrategias promocionales y todas las acciones que realice la organizacion. Mas
especificamente, las estrategias comunicacionales que realice la organizacion tienen
relacién directamente con una de las 4P del Marketing, la promocién. De acuerdo a
la American Marketing Asociation (A.M.A.), la mezcla de promocion es "un conjunto de
diversas técnicas de comunicacion, tales como publicidad, venta personal, promocién de
ventas y relaciones publicas, que estan disponibles para que una empresa u organizacion las

combine de tal manera que pueda alcanzar sus metas especificas".

Las empresas deben buscar la coherencia de las comunicaciones, de hecho, algunos
investigadores plantean la integracion en la forma y contenido de todo el mensaje
comercial, que puede obtenerse a través del perfeccionamiento de la coordinacion de los
objetivos organizacionales y comunicacionales (Pizzolante, 2001). Otros autores definen
las comunicaciones integradas de marketing como la integracion y coordinacion de los
diversos canales de comunicacion, con el objetivo de enviar un mensaje claro, congruente y

convincente sobre la organizacion, sus productos y servicios (Kotler; Armstrong, 2004).

Entonces, una estrategia comunicacional efectiva puede desarrollarse a través de las
distintas herramientas y medios, pero debe existir un mensaje comun y consistente que se
quiera transmitir al mercado, y que de cierta forma ayudard a posicionar a la empresa
(Muiiiz, 2006). El hecho de que se transmitan mensajes consistentes y unificados entre las

distintas herramientas de promocidn tiene impacto en la confianza que el mercado deposita
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en la marca, dado que de esta forma el consumidor tendra claro qué puede esperar de ella
(Calderon; Ayup, 2008). Esto quiere decir, el consumidor tendra claro cual es su promesa
de valor, evitando confusiones e incertidumbre en la imagen de la empresa (Navarro;
Pifiero; Delgado, 2009).

Estudios han analizado los establecimientos comerciales como medio de
comunicacion, que permiten optimizar la gestion comercial y generar relaciones con los
clientes. El punto de venta es un espacio importante, donde se realiza el proceso de
comercializacion, y ademas, se generan las impresiones y percepciones de los
consumidores a través de las estrategias de comunicacion persuasiva (Martinez, 2005).
Junto a esto, se puede mencionar que internet ha generado cambios en las estrategias
comunicacionales, donde el mensaje generado en la red llega a tener una gran difusion
cuantitativa y territorial, dado que puede ser leido y transformado por una enorme cantidad
de usuarios (Mufiiz, 2006).

Finalmente, resulta relevante gestionar de forma adecuada las estrategias
comunicacionales de la organizacién ya que inciden en las percepciones de los
consumidores y en las relaciones que se tiene con ellos, y dada la dindmica de hoy en dia,
se enfrenta la necesidad de crear relaciones cercanas con los clientes, donde se genere valor

y se alcance un alto grado de satisfaccion.

2.2. Propuesta de modelo conceptual

A continuacién se presenta el modelo a estudiar, donde se puede apreciar que la
percepcién cognitiva de un individuo afecta al beneficio funcional, hedénico y simbdlico
que ellos pueden obtener, los que a su vez tienen implicancias en la percepcion cognitiva y
evaluacion acerca de la RC que tienen las tiendas por departamentos. Por otra parte, ésta
ultima también se ve afectada por la percepcion que tienen los consumidores acerca de la
calidad del bien/servicio ofrecido, la ética de la organizacion, las précticas de RSE y las

estrategias comunicacionales realizadas.

Cabe destacar que se presenta un modelo integral que busca estudiar las relaciones
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entre las variables antes mencionadas. Partes del modelo se basan en investigaciones
anteriores realizadas por los autores que se mencionardn a continuacion. La percepcion
cognitiva se mide por tres dimensiones: el beneficio funcional, el heddnico o emocional y
el social o simbdlico, basado en Sweeney y Soutar (2001), quienes desarrollaron una escala
de medicion del valor percibido. Ademas, se analiza como la percepcion cognitiva del
individuo puede tener impacto en la RC de una tienda, basado en investigaciones de
Puente, Sabaté y Garcia (2005), quienes han comprobado que la acumulacién de
valoraciones homogéneas en periodos sucesivos redundara en la reputacion de la

institucion.

Por otro lado, en estudios de Marquina, Arellano y Velasquez (2014) se analiza
cuatro variables que impactan la RC, como las practicas de RSE, los estandares éticos, la
calidad de los bienes y servicios, la relacion con los consumidores y otras variables sobre la
RC. En investigaciones de Helm (2007), los factores principales que se consideran para
medir la RC son el atractivo emocional, la calidad de los bienes y servicios, la vision y el

liderazgo, los resultados de la actividad financiera, condiciones de trabajo, y la RSE.

También se han realizado estudios donde se analiza de forma independiente cada
una de las variables en su impacto en la reputacion de una organizacion. Autores como
Fuene y Rey (2008) han analizado como la variable calidad del bien o servicio percibido se
relaciona directamente con el nivel de satisfaccion del consumidor, y a su vez puede
impactar la lealtad y reputacion de la institucion. Satir (2006), también estudio la incidencia
de la calidad de servicio, en la evaluacion de la RC. Rodriguez (2004) por su parte, estudio
como la RSE afecta en la evaluacion que tiene un individuo en la reputacién de una
empresa, considerando distintas variables componentes. Junto a esto, Zhang y Schwaiger
(2009), también encontraron que tener un buen desempefio en cuanto a la venta de
productos y servicios, y mostrar responsabilidad en las acciones que realizan puede tener

impacto positivo en la RC.

Finalmente, Alloza (2004) plantea que existe una relacién positiva entre la eficacia
de la comunicacion, su contribucién al fortalecimiento del valor de la marca y la RC.

También, Schwaiger (2004) afirma sobre la relevancia del papel que tienen los
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responsables de la comunicacion de una empresa, dado que ésta puede tener impacto en la
reputacion de una organizacion (Guajardo; Davila, 2013). Ademaés, Fan (2007) ha
encontrado que los medios de comunicacion juegan un rol importante en la formacion de la

RC de una institucion.

Figura 2.1. Modelo Conceptual

Calidad del
Bien/Servicio

Etica
Organizacional

Responsabilidad
Social Empresarial

Beneficio
Funcional

Reputacion
Corporativa

Percepcion
Cognitiva

Beneficio
Hedénico

Beneficio
Simbélico

Estrategias
Comunicacionales

Fuente: Elaboracion propia basada en Sweeney y Soutar (2001), Puente, Sabaté y Garcia (2005),
Marquina, Arellano y Velasquez (2014), Helm (2007), Fuene y Rey (2008), Satir (2006), Rodriguez
(2004), Zhang y Schwaiger (2009), Alloza (2004), Schwaiger (2004), Fan (2007).

2.3. Objetivos de la investigacion

Tras la revision de la literatura, se pudo constatar que existen considerables estudios
que consideran la evaluacion de la RC, cada uno con diferentes propuestas que llevan al
investigador a preguntarse ¢Qué variables explican la RC de una organizacion? ;Como la

podemos medir? Para dar respuesta a estas cuestiones se plantean los siguientes objetivos:

2.3.1. Objetivo general de la investigacion

El objetivo general de esta investigacion es proponer un modelo conceptual que
explique las variables que componen la RC, con el fin de entregar una escala de
medicion como herramienta para la toma de decisiones corporativas. Cabe destacar que

todo esto es analizado en el sector retail en Chile, en especifico tiendas por
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departamentos. Ademas, el estudio se realiza bajo la perspectiva de la demanda, es

decir, a partir de las percepciones de los consumidores.

2.3.2. Objetivos especificos de la investigacion

Los objetivos especificos de esta investigacion son principalmente:

v" Ahondar sobre el conocimiento acerca de la RC.

v" Determinar la relacion que existe entre la percepcion de beneficio de tipo funcional,
hedonico y simbdlico; y la RC de una tienda por departamentos en Chile.

v' Analizar la incidencia de las variables: calidad del bien/servicio, la ética
organizacional, la RSE y las estrategias comunicacionales sobre la RC.

v" Aportar con conocimiento empirico sobre las variables que componen la RC, de tal

forma de proporcionar un indice de medicion.

2.4. Hipdtesis de investigacion

A continuacion se presenta el modelo y sus respectivas hipdtesis, las cuales seran

analizadas una a una y apoyadas con literatura de estudios empiricos y/o tedricos.

Figura 2.2. Modelo e Hipdtesis

Calidad del
Bien/Servicio

Etica
Organizacional

Responsabilidad
Social Empresarial

Beneficio
Funcional

Percepcion
Cognitiva

Reputacion
Corporativa

Beneficio
Hedodnico

Beneficio
Simbélico

Estrategias
Comunicacionales

*H4 se da entre la Percepcién Cognitiva y la RC.
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2.4.1. Percepcion cognitiva — Beneficio funcional

En la literatura especializada, se ha argumentado que el beneficio funcional es una
respuesta a una necesidad cognitiva del cliente, como consecuencia de su adaptacion al
entorno (Babin et al., 1994). De este modo, los componentes del beneficio funcional que
son instrumentales a las necesidades del consumidor son eminentemente de origen
cognitivo (Dhar; Wertenbroch, 2000) y por ende se convierten en los principales

antecedentes de la percepcion cognitiva de él (Noble; Griffith; Weinberger, 2005).

Profundizando en el analisis, la percepcion cognitiva de una marca esta altamente
determinada, por lo que corresponde al beneficio funcional del producto o servicio, vale
decir, que al otorgar un servicio o producto de calidad esto incrementara la percepcion
cognitiva positiva sobre la marca (en este caso, de una tienda por departamentos), por
consiguiente esta percepcion generara una expectativa de utilidad y “proteccion del riesgo
que genera valor para el cliente” (Chang; Zhu, 2011), lo que en palabras simples implica
que el cliente, basado en la reputacion de la marca toma una eleccion (o riesgo) sujeta a las
expectativas que tiene sobre un bien o servicio. Dada esta argumentacion, en el contexto de

la industria de tiendas por departamentos se podria sugerir que:

H1l. Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se posea de una tienda por

departamentos, mayor sera el beneficio funcional obtenido por el cliente.

2.4.2. Percepcion cognitiva — Beneficio hedonico

Ha sido argumentado que en los consumidores buscadores de experiencia (es decir,
altos niveles de estimulacidn) existe un estrecho vinculo entre la percepcién cognitiva y el
beneficio heddnico (Venkatraman; Macinnis, 1985). De hecho, aunque el beneficio
hedonico es obtenido a partir de la experiencia del consumidor con las caracteristicas mas
intangibles del producto y/o servicio, no obstante, es una consecuencia de la percepcion
cognitiva que él posea de los componentes mas tangibles asociados a su experiencia
(Addis; Holbrook, 2001).
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Desde este punto de vista una buena percepcion cognitiva estimulard en forma
positiva el beneficio hedonico del consumidor (Fiore; Jin; Kim, 2005). Como se mencion0
con anterioridad, la percepcion cognitiva se define como la forma en que el individuo
percibe los distintos atributos (Beerli; Martin, 2004), por lo tanto, al tener una buena
percepcion de los atributos, mayor sera la experiencia heddnica que se tenga, y por tanto,
mayor placer serd el que experimentara el individuo (Snepenger; Snepenger; Dalbey;
Wessol, 2007). Dada esta argumentacion, en el contexto de la industria de tiendas por

departamentos se podria sugerir que:

H2. Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se posea de una tienda por

departamentos, mayor sera el beneficio hedonico obtenido por el cliente.

2.4.3. Percepcion cognitiva — Beneficio simbdlico

La literatura revisada deja de manifiesto que las distintas representaciones capaces
de generar beneficio simbdlico al consumidor, pueden ser de naturaleza cognitiva
(Greenwald; Pratkanis, 1984). Desde esta perspectiva, el consumidor tendra la posibilidad
de mejorar su autoconcepto a partir de lo que ya conoce, pero también, de lo que esta por
conocer (Markus; Wurf, 1987). Es decir, los distintos signos que adopte el autoconcepto
sera una consecuencia de la percepcion cognitiva del consumidor (Anderson; Bower,
1974). Se habla también de la cognicién implicita, cuando la experiencia del pasado influye
en el juicio del individuo de una forma no introspectivamente conocida por él. Es por esto
que las actitudes, autoestima, y los estereotipos tienen relevantes maneras implicitas al

momento de evaluar (Greenwald; Banaji, 1995).

Un tema relevante que surge es el de los estereotipos sociales, que se definen como
un componente cognitivo de sesgo, debido a que las creencias que se tienen acerca de algo
0 una entidad en este caso, también implican cierta carga afectiva al momento de una
posterior evaluacion, y también influyen en el comportamiento (Fiske; Tablante, 2014). Asi
mismo, basados en las percepciones cognitivas individuales, que interaccionan con las de
otros individuos, un conjunto de elementos simbolicos pueden desarrollar variaciones

minimas, que se van acumulando para producir un sistema simbélico de valores que se
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considera un marco de referencia para posteriores evaluaciones (Ramos, 2000).

Es por esto que al tener una mejor percepcidn cognitiva, es decir, un mejor “marco
de referencia” adoptado por el consumidor acerca de una tienda, se espera que el beneficio
simbolico obtenido por él sea mayor, dado que percibira mayores ventajas proporcionadas
por el bien o servicio, sean éstas relacionadas con el &mbito social, como la aprobacion, el
status, el prestigio, entre otras (Solomon, 1983). Dada esta argumentacion, en el contexto
de la industria de tiendas por departamentos se podria sugerir que:

H3. Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se posea de una tienda por

departamentos, mayor sera el beneficio simbolico obtenido por el cliente.

2.4.4. Percepcidn cognitiva — Reputacion

Respecto al término anteriormente definido sobre percepcion cognitiva, en esta
seccién se pretende esclarecer la relacion que tiene este concepto con el de RC.
Investigaciones han comprobado que la acumulacién de valoraciones homogéneas en
periodos sucesivos redundara en la reputacion de la institucion (Puente; Sabaté; Garcia,
2005), esto quiere decir que el mantener las caracteristicas de los beneficios funcionales,
hedonicos y simbolicos relativamente estables, resultara en una conformacién de una

reputacién sélida a lo largo del tiempo.

En cuanto a la influencia del valor percibido en la imagen corporativa, algunos
autores propusieron que una empresa tendra una imagen fuerte, o una buena reputacion en
otras palabras, si los clientes opinan que estan recibiendo un “gran valor” cuando compran
algin producto o servicio de ésta (Barich; Kotler, 1991). Como se enunciaba con
anterioridad, la RC corresponde a una evaluacion general de los stakeholders o grupos de
interés a lo largo del tiempo, basada en sus experiencias directas sumado a las estrategias
comunicacionales y simbolismos corporativos percibidos (Gotsi; Wilson, 2001), lo que
refuerza el hecho de que la reputacion es un resultado a largo plazo de la percepcion

cognitiva de los consumidores.
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Del mismo modo, existen diversos estudios que toman dicha relacion de forma
inversa viendo como la misma reputacion de la comparfiia puede llegar a afectar la
percepcidn cognitiva de los grupos de interés sobre los productos o servicios de la empresa
(Brown; Dacin, 1997). Dada esta argumentacion, en el contexto de la industria de tiendas

por departamentos se podria sugerir que:

H4. Cuanto mejor sea la percepcidon cognitiva que posea el cliente, mejor sera la

reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.5. Beneficio funcional - Reputacion

Para comenzar, se debe aclarar la diferencia principal entre lo que se conoce como
RC e imagen corporativa, esta radica en que la primera representa una vision actual,
mientras que la segunda una ideal (Marquina; Arellano; Velasquez, 2014). La RC es
otorgada por una mezcla, entre varios factores, que abarcan aspectos desde la informacion
entregada por la empresa hacia los consumidores, las inferencias de ellos en base a los
conocimientos acerca de la empresa o el pais de origen, y también, la experiencia directa

que tengan con el bien o servicio y su evaluacion de estos (Keller, 1993).

Por otro lado, el beneficio funcional estd compuesto, principalmente, por dos
componentes que son la calidad y el precio (Sales; Gil, 2007). En este sentido la calidad de
un producto llevara a la tienda por departamentos a mejorar su reputacion, debido a los
menores indices de clientes insatisfechos (o de forma similar, la mayor cantidad de clientes
satisfechos) (Rogerson, 1983), mientras que el precio, siendo un componente bastante mas
complejo, se puede definir como el sacrificio a cambio de obtener dicho producto o servicio
(Zeithalml, 1988).

Ademas, otros autores comprobaron la existencia de una relacién directa entre la
calidad positiva del servicio otorgado en repetidas ocasiones y una positiva evaluacion de la
imagen corporativa (Nguyen; Leblanc, 1998). Dada esta argumentacion, es posible plantear
la siguiente hipotesis en el contexto de la industria de tiendas por departamentos:
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H5. Cuanto mayor sea el beneficio funcional obtenido por el cliente, mejor sera la

reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.6. Beneficio hedonico - Reputacion

Para desarrollar la hipotesis entre los constructos RC y beneficio hedonico, es
apropiado plantear una definicion global basada en la literatura antes mencionada. El
beneficio hedonico se define como el valor o beneficio percibido por el cliente, que es
subjetivo y personal, que se deriva de las experiencias multi-sensoriales. ElI consumidor
busca sensaciones placenteras, a través de su experiencia con el servicio, producto y todo lo

que implica acudir a una tienda comercial (Hirschman; Holbrook, 1982).

En definitiva, es la motivacion por el placer que le causan las experiencias asociadas
con la tienda (Ng; Russell-Bennett; Dagger, 2007) y va mas alla de la mera necesidad de
adquirir un producto o servicio. Abarca la excitacion, el involucramiento, el cumplimiento
de las fantasias y el hecho de encontrar un espacio o “refugio”, lo que puede indicar una
experiencia hedénicamente valiosa (Bloch; Richins, 1983), (Hirschman, 1983). De hecho,
el disfrute percibido en si, entregado por las actividades comerciales es un beneficio
hedoénico (Bloch; Sherrell; Ridgwyay, 1986).

Ademas, otros estudios demuestran que la estética de las tiendas también juega un
rol importante en las experiencias de los clientes. Se encontr6 que las tiendas que se centran
solo en aspectos funcionales como el autoservicio y el uso eficiente de los espacios,
conduce a experiencias mas neutras y poco relevantes. Sin embargo, aquellas que también
consideran aspectos estéticos, logran generar experiencias mucho mas significativas
(Pecoraro; Uusitalo, 2014). Esto se encuentra estrechamente relacionado con el marketing
sensorial, ya que las experiencias percibidas a través de los sentidos, crean ambientes de
consumo mas favorables, dado que involucran distintas emociones. Son los estimulos los
que evocan las experiencias y asociaciones, lo que permite generar mayor reconocimiento y
fortalecer la imagen corporativa (Ortiz, 2014), siendo éste Gltimo uno de los principales
componentes de la RC junto con la identidad corporativa (Ali; Khalig; Raffagat, 2012).

43



La RC se define también como las creencias compartidas por los stakeholders, entre
los que se incluyen los consumidores y clientes (Bromley, 2002), (Sandberg, 2002).
Finalmente, se puede concluir que el beneficio hedonico esta relacionado con la RC, debido
a que existen estimulos que generan las experiencias, y que en definitiva, pueden afectar la
evaluacion del consumidor para evaluar la reputacion de una tienda por departamentos.
Dada esta argumentacion, es posible plantear la siguiente hipdtesis en el contexto de la

industria de tiendas por departamentos:

H6. Cuanto mayor sea el beneficio hedonico obtenido por el cliente, mejor serd la

reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.7. Beneficio simbolico — Reputacion

Para desarrollar una hipétesis entre los constructos beneficio simbdlico y reputacion,
es necesario mencionar que los beneficios simbdlicos se definen como las ventajas mas
extrinsecas del producto o servicio, que se relacionan con necesidades subyacentes de
aprobacion social o expresion personal, donde los consumidores pueden valorar el prestigio
y/o la exclusividad de una marca, debido a que ésta se relaciona con su autoconcepto
(Solomon, 1983).

Es importante mencionar que una imagen sélo existe en la mente del consumidor y
que la superioridad objetiva de una marca no tiene por qué conllevar ninguna motivacion de
compra, si esta superioridad no es percibida por el mercado (Mcinnis; Price, 1987). Lo
anterior implica que el beneficio simbdlico se relaciona también con el aspecto social y las
percepciones de los consumidores. Ademas, se ha encontrado que ellos compran productos
de ciertas marcas no s6lo por sus atributos fisicos y funcionales, sino también por sus
significados conectados con las marcas, ya que cada marca tiene un significado asociado,
que puede otorgarle beneficios de caracter simbolico al consumidor (Levy; Glick, 1973).
Muchos individuos se identifican con una marca, debido a que sus productos tienen una
imagen y personalidad. Sin duda, la imagen no estd unicamente determinada por las
caracteristicas fisicas del producto, sino también por otros factores tales como estereotipos

de los usuarios generalizados, y otras asociaciones psicolédgicas (Ericksen 1997).
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Asi mismo, la imagen de marca también es definida como un simbolo de la
personalidad del consumidor, como el conjunto de actitudes, el halo de los significados
psicologicos, la asociacion de las emociones, los mensajes estéticos, ademas de los
atributos fisicos asociados (Martineau, 1957). Dado que la imagen corporativa es parte de
la RC, se puede encontrar cierta relacion entre ésta ultima y el beneficio simbdlico
percibido por el consumidor. La percepcion del consumidor acerca de la responsabilidad
social y ambiental de la tienda, junto con los valores morales percibidos influye la
experiencia global del consumidor en aquella tienda (Pecoraro; Uusitalo, 2014), ya que
genera asociaciones Yy significados, los cuales afectan la imagen percibida, y finalmente la
reputacién. Dada esta argumentacion, en el contexto de la industria de tiendas por

departamentos se podria proponer que:

H7. Cuanto mayor sea el beneficio simbolico obtenido por el cliente, mejor sera la

reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.8. Calidad del bien / servicio — Reputacion

Otros estudios también han demostrado que existe una relacién entre la calidad del
bien/servicio ofrecido y la RC. Esta Gltima es medida por la variable calidad del bien
servicio ofrecido, donde también se considera el servicio post venta. Esto se ha medido a
través de varios items, entre los que destaca la adecuada relacion calidad-precio de los
bienes y/o servicios, la valoracion positiva de los productos y acciones por parte de clientes,
la preocupacion por ajustarse a las necesidades de los clientes, el grado de retencion de
clientes y fidelizacion, los reclamos y la atencién al cliente, la salud y seguridad del
producto, la efectividad de las vias de comunicacion entre los clientes y la organizacion, y
la calidad de los servicios postventa ofrecidos (Martinez; Olmedo, 2009).

Otros autores también han buscado medir la RC, a través de un indice que se
compone por distintas variables (Cravens; Goad; Ramamoorti, 2003), entre las que destaca
la calidad de los bienes y servicios, y la confianza que los grupos de interés tengan en la
empresa (Winkleman, 1999). También se ha propuesto tres dimensiones de analisis de la

RC, una en relacion al negocio (personal, posicion financiera e innovacion), otra con
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respecto a la calidad del producto o servicio y una tercera, respecto a la cultura
organizacional (innovacion, orientacion al cliente, trabajo en equipo, énfasis en calidad,

actitud estratégica y estilo directivo participativo) (Lopez; Iglesias, 2006).

Finalmente, se ha demostrado que la reputacion asociada a un bien y/o servicio tiene
relacién con la percepcion publica de la calidad (Rao, 1994), y con el servicio postventa
(Villafafie, 2004). Estudios han confirmado que la calidad del bien o servicio influye en la
evaluacion que se tiene sobre la RC y esta se basa en poseer una alta calidad, tener
productos y servicios innovadores, ofrecer una relacion precio/calidad adecuada y apoyar
los productos de la organizacion (Rodriguez, 2004). Dada esta argumentacion, en el

contexto de la industria de tiendas por departamentos se podria proponer que:

H8. Cuanto mayor sea la calidad del bien o servicio percibido por el cliente, mejor seréa la

reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.9. Etica organizacional — Reputacion

Diversos estudios han analizado como la percepcion de ética de una organizacion
puede afectar la evaluacion que los consumidores tienen acerca de la RC de la misma. Se
ha encontrado que las percepciones de los consumidores acerca de la ética pueden
construirse a partir de las experiencias que hayan tenido con la marca u organizacion, y
también por informacién que no es controlada directamente por la misma empresa, pero
que puede tener efectos sobre la reputacion. Ademas, cuando no hay informacion concreta
0 experiencia directa, los consumidores infieren creencias éticas de la organizacion a partir
de distintas sefiales acerca del producto, la categoria, el origen y la organizacion misma
(Brunk, 2010).

Investigadores han analizado ciertas variables que influyen en la RC, entre las que
se puede mencionar la generacion de sentimientos positivos en la gente, el ambiente de
trabajo, los estandares éticos y la relacién con los consumidores (Marquina; Arellano;
Velasquez, 2014). En un estudio sobre la reputacion de un supermercado, también se

considera la variable responsabilidad ética, debido a que influye en la evaluacion que tienen

46



los consumidores sobre la RC de este establecimiento. Este estudio analiza esta variable
con dos afirmaciones relevantes: la organizacion se comporta de forma ética y

responsable, y la organizacion apoya causas buenas (Guajardo; Davila, 2013).

Por otro lado, el Monitor Empresarial de Reputacion Corporativa (MERCO) es un
instrumento de evaluacién de la reputacion, que considera distintas variables para medirla,
entre las que se encuentra la ética y la RSE como indicadores de la RC. La ética
empresarial puede ser determinada por los codigos éticos, practicas de autorregulacion,
codigos de buena administracion, entre otros (Villafafie, 2005). Ademas, autores han
demostrado que existe una relacion entre ética y RC, que se basa en la confianza, donde
esta la conviccidn de que existen buenas razones que avalan el riesgo de depositar en otras
manos nuestros recursos. Ademas, se sostiene que se necesita reconocer la RC de una
empresa para decidir si confiar en ella, y para esto, se requiere la expresion publica de su
buena voluntad con respecto a cuestiones éticas (Garcia, 2004). Dada esta argumentacion,

en el contexto de la industria de tiendas por departamentos se podria proponer que:

H9. Cuanto mayor sea la ética organizacional percibida por el cliente, mejor sera la

reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.10. Responsabilidad Social Empresarial — Reputacion

Existen investigaciones sobre la relacion que existe entre la RSE y la RC. Esta
ultima también es medida por distintas variables, entre las que se encuentra la RSE, la que a
su vez es medida en items como el respeto al medioambiente, el desarrollo de productos
que no contaminen, la igualdad de oportunidades de empleo, el apoyo a causas caritativas,
la creacion de fundaciones, entre otras (Martinez; Olmedo, 2009). También, se ha analizado
coémo la RSE influye en la evaluacion de la RC, considerando aspectos como la defensa de
causas justas, la responsabilidad medioambiental y comunitaria (Rodriguez, 2004).

Junto a esto, se ha encontrado que las practicas de RSE impactan positivamente en
la imagen corporativa, y que entre las acciones mas relevantes esta la preocupacién por el
medio ambiente, la credibilidad organizacional basada en su historia, la responsabilidad

social de forma amplia, la afectividad hacia la organizacion, entre otros. Esto tiene un
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impacto en la imagen que se posee de la tienda por departamentos, lo que se forma a través
de los valores y programas de RSE, que son promocionados y comunicados a los
consumidores (Keller, 2003). Por otro lado, autores han demostrado que las organizaciones
que se preocupan de mejorar la percepcion ante sus consumidores, a través de actividades
de RSE, presentard&n mayor coordinacion entre los consumidores y la organizacion,

aumento de ventas y también, mayor aceptacion social (Ledn, 2008).

Finalmente, estudios confirman que la RSE es un factor clave en la imagen y
reputacion, por lo que los gerentes deben saber que las acciones que realiza la organizacion
impactan en la reputacion que los consumidores perciben de su compafiia (Alvarado;
Schlesinger; Diaz, 2008). Otros autores han demostrado que el factor clave en la decision
de compra es la RSE, debido a que funciona como estrategia en la relacion de los
consumidores con las organizaciones (Bigné; Curras, 2008). También, se ha encontrado que
una politica activa de practicas de RSE genera en la percepcion de los consumidores una
mejor reputacion de la empresa (Marin, 2011). Dada esta argumentacion, en el contexto de

la industria de tiendas por departamentos se podria proponer que:

H10. Cuanto mayor sea la responsabilidad social empresarial percibida por el cliente,

mejor sera la reputacion de una tienda por departamentos.

2.4.11. Estrategias comunicacionales — Reputacién

Estudios anteriores han encontrado que una marca que posee una mejor RC que sus
competidoras, es capaz de obtener mayores margenes y beneficios. Junto a esto, se encontro
que existe una relacion positiva entre la eficacia de la comunicacion, su contribucion al
fortalecimiento del valor de la marca y la RC, lo que tiene implicancias positivas en la
generacion de valor y crecimiento rentable del negocio (Alloza, 2004). Por esto, se plantea
la necesidad de establecer un equilibrio Ooptimo en la gestion de las percepciones del
consumidor, que son creadas gracias a la eficacia de la comunicacién y las estrategias que

la organizacion realiza, lo que afecta las experiencias que ellos tienen con la marca.
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Schwaiger (2004) sostiene la importancia del rol que tienen los responsables de la
comunicacion de una empresa, encontrando que la gestion de la RC es una tarea que
concierne a los especialistas en comunicacion organizacional y que es importante medirla
con un instrumento bidimensional que incluya variables sobre simpatia, basada en
emociones y competencia, desarrollada a partir de factores econémicos y de productividad
(Guajardo; Davila, 2013). Por otro lado, estudios demuestran que los factores internos de la
RC que describen el comportamiento de la comunicacién activa de la organizacion, son las
relaciones publicas, relaciones con los medios de comunicacion, diferentes formas de
publicidad, informacion accesible publicamente acerca de la organizacion, y la

comunicacion sobre temas relevantes para la sociedad (Siano; Vollero; Siglioccolo, 2007).

Se ha encontrado que la administracién de la RC y la comunicacion son un proceso
integrado (Siano; Vollero; Siglioccolo, 2007). La comunicacion de las empresas influye en
la percepcion del cliente acerca de la reputacion de la organizacion, donde resultan
importantes la visibilidad, la transparencia y el caracter distintivo de la comunicacion, ya
que ejercen influencia en la percepcion de los clientes acerca de la reputacion (Petrokaite;
Stravinskiene, 2013).

Finalmente, en estudios sobre la formacidn de la RC se sostiene que los medios de
comunicacion juegan un papel muy importante (Fan, 2007). También, Pefia (2012) afirma
que actualmente las organizaciones tienen multiples audiencias que también influyen en la
gestion de la RC, dado principalmente por la existencia de las redes sociales y la
consecuente apertura de mayores canales de comunicacion, que pueden evidenciar positiva
0 negativamente a una organizacion (Guajardo; Davila, 2013). Dada esta argumentacion, en
el contexto de la industria de tiendas por departamentos se podria proponer que:

H11. Cuanto mayor sean las estrategias comunicacionales percibidas por el cliente, mejor

sera la reputacion de una tienda por departamentos.
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I1l. METODOLOGIA

3.1. Metodologia de investigacion

A continuacion se detallara la metodologia desarrollada en todo este trabajo, la cual
se efectud en dos fases: una exploratoria y otra concluyente, tal como se aprecia en la figura
siguiente. Cabe destacar que el foco de la metodologia se basa en los estudios de Malhotra

(2004) en el tema de investigacion de mercados.

Figura 3.1. Resumen de Metodologia

« Planteamiento del Problema a Investigar \
« Analisis de Datos Secundarios

« Determinacién de Objetivos de Estudio

« Confeccion de Modelo Conceptual

« Confeccion del Modelo Explicativo e Hipotesis
 Determinacién del Disefio de Investigacién

« Confeccion de Escala de Medidas y Cuestionario
Fase 1: Exploratoria « Panel de Expertos

« Definicién de Poblacion de Estudio
* Pre-Test de Cuestionario

J
~

« Trabajo de Campo: Aplicacion de Cuestionario
« Tabulacion de Datos

« Aplicacién de Analisis

« Depuracion de Escala de Medicion

« Conclusiones Obtenidas

Fase 2: Concluyente « Indicador de Reputacion Corporativa

J
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3.1.1. Fase: Exploratoria

3.1.1.1. Planteamiento del Problema a Investigar
Al inicio de esta investigacion se determiné el problema de investigacion, el
cual contemplaba las siguientes preguntas de investigacion: ;Qué variables

explican la RC de una organizacion? y ;Como la podemos medir?

3.1.1.2. Andlisis de Datos Secundarios
Para comenzar la investigacion del tema, se realizd un analisis de los datos
secundarios disponibles, donde se reviso literatura pertinente de acuerdo a
cada constructo en estudio, de tal forma de sustentar esta investigacion.
Cabe destacar que las bases de datos utilizadas fueron EBSCO, JSTOR,
JOURNAL, ISI, entre otras. Ademas, se obtuvo bibliografia de Google

Scholar.

3.1.1.3. Determinacién de Objetivos de Estudio
A partir de lo anterior, se determinaron los objetivos generales y especificos
de la investigacion, de tal manera que esto sirviera de base para las fases

posteriores.

3.1.1.4. Confeccion de Modelo Conceptual
En base a la revision bibliogréfica, se planted6 un modelo conceptual que

integra los distintos constructos y relaciones entre ellos.

3.1.1.5. Confeccion de Modelo Explicativo e Hipotesis de Estudio
A continuacion se plante6 un modelo explicativo y las hipétesis de estudio
que relacionan los distintos constructos, con el objetivo general de
identificar cuales son los factores mas incidentes en la RC de una tienda por

departamentos en Chile, desde el punto de vista del consumidor.

3.1.1.6. Determinacion del Disefio de la Investigacion

Luego, se realizé una fase concluyente — descriptiva con el objetivo de
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medir relaciones estadisticas entre los constructos, lo que fue materializado
en un cuestionario, el cual contempl6 variables demogréaficas a medir como
el género, la edad, el nivel de ingresos promedio familiar, el nimero de
integrantes del grupo familiar, entre otras. Ademés de preguntas sobre las
tiendas por departamentos y acerca de cada uno de los constructos en

estudio.

3.1.1.7. Confeccidn de Escala de Medidas y Cuestionario
A partir de la revision bibliografica realizada se disefio una escala para
medir cada constructo, la que se utiliz6 de base para confeccionar el
cuestionario a aplicar. Cabe destacar que el cuestionario fue realizado para
responder a todos los objetivos planteados con antelacién. Es importante
mencionar que la mayoria de las preguntas de variables demogréficas y
acerca de tiendas por departamentos fueron de seleccién multiple, excepto la
pregunta relativa a variable geografica que fue pregunta abierta. Con
respecto a las preguntas acerca de los nueve constructos, se utilizd una
escala Likert que contempla cinco alternativas, que va desde 1 a 5 con las
opciones “Muy en Desacuerdo”, “En Desacuerdo”, “Ni en desacuerdo, ni de

acuerdo”, “De Acuerdo” y “Muy de Acuerdo”, respectivamente.

3.1.1.8. Panel de Expertos
A continuacién, la escala de medida y el cuestionario confeccionado fueron
analizados detalladamente por un panel de expertos compuesto por distintos
profesores especializados en el area de Marketing de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile. En base a esto, se
realizaron todas las correcciones necesarias para continuar con la siguiente

tarea.
3.1.1.9. Definicién de Poblacion de Estudio

A grandes rasgos, se determind la poblacién de estudio para poder realizar la

encuesta a una muestra determinada.
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3.1.1.10. Pre-Test de Cuestionario
Posteriormente, se realiz6 un pre-test del cuestionario a una muestra de 26
personas, de las cuales resultaron 25 observaciones vélidas, tal como se
aprecia en la Tabla 3.1 en Anexos. Se aplicd un muestreo no probabilistico
por conveniencia, del cual se obtuvo retroalimentacion importante con
respecto al cuestionario. A partir de esto y en base a los resultados
encontrados en los andlisis realizados con el programa SPSS, se corrigio el
cuestionario y la escala de medicion de las variables, para poder realizar una

adecuada fase concluyente.

3.1.2. Fase: Concluyente - Descriptiva

3.1.2.1. Trabajo de Campo: Aplicacion de Cuestionario
Tal como se menciond anteriormente, el método de recoleccion de datos
utilizado fue un cuestionario (encuesta), lo que corresponde a un modo de
investigacion concluyente, de tipo descriptivo. Esto dado que se busco
realizar analisis estadisticos para poder describir y caracterizar ciertos
aspectos en la muestra, ademas de verificar las hipotesis planteadas. Junto a
esto, el cuestionario es de tipo estructurado, y se aplicd a un tamafo

muestral relativamente grande.

En base a lo realizado en la fase anterior, se aplico la escala de medicion vy el
cuestionario corregido, los cuales se muestran en la Tabla 3.2 en Anexos.
Cabe destacar que la encuesta fue distribuida de forma masiva a través de
distintos medios, entre los que destacan las redes sociales como Facebook,
Linkedin y Twitter. Ademas, se envio un mail con la encuesta a estudiantes
de la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, de tal
forma de llegar a estudiantes de pre y post-grado. Finalmente, para llegar a
méas publico se entregd el cuestionario impreso de forma presencial en
lugares de conveniencia. A continuacién, se muestra la Ficha Técnica de la

encuesta realizada:
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Figura 3.2. Ficha Técnica de la Encuesta

Nombre

Obijetivo

Universo y
Alcance
Geografico

NUmero de
Preguntas
Cuestionario

Temas
Investigados

*Encuesta Seminario de Titulo — Medicion de la
Reputacion Corporativa de una tienda por departamentos
en Chile.

*Obtener informacion acerca de los factores mas
influyentes en la reputacion corporativa de una tienda por
departamentos, desde la perspectiva de los consumidores.

*Comprende todos los consumidores y clientes de Tiendas
por Departamentos de Santiago de Chile.

+21 preguntas en total, compuesta por 19 de seleccion
maltiple, 1 pregunta de orden de items y 1 pregunta
abierta.

*Reputacion corporativa, percepcion de beneficios,
calidad del bien/servicio, retail, tiendas por
departamentos.

Fecha
Realizacion
Trabajo de

Campo

+Lunes 8 de Junio al 18 de Junio de 2015 (10 dias).

Fuente: Elaboracion Propia.

3.1.2.2. Tabulacion de Datos
A continuacion, se tabuld las respuestas obtenidas de forma presencial para
obtener una base completa. Luego, se definid el tipo de variables existentes

y se codificaron para facilitar la interpretacion de los analisis realizados.

3.1.2.3. Aplicacion de Anélisis
Luego, se aplicaron los andlisis correspondientes, dependiendo de la
naturaleza de cada pregunta del cuestionario, las que seran explicadas mas
adelante en los sub-capitulos de este apartado y en el Capitulo “Analisis y
Resultados”. De todas formas, a modo de resumen se puede mencionar que
con las preguntas acerca de tiendas por departamentos y de variables
demograficas / geograficas, se realizaron gréaficas y tablas. A las preguntas

acerca de los constructos, se les aplicd un analisis de fiabilidad, Test de
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Esfericidad de Bartlett, y analisis factorial. Luego, para poder analizar las
hipdtesis planteadas en el trabajo, se realizé un andlisis de correlaciones, una

regresion lineal y un modelo de ecuaciones estructurales.

3.1.2.4. Depuracion de Escala de Medicion
A partir de todos los analisis realizados, se fueron eliminando items de la
escala, de tal forma de generar una nueva escala de medicion para cada una
de las variables, que cumpliera con ciertos requisitos, como por ejemplo
tener altas comunalidades, mayor varianza total explicada, entre otras. Todo

esto se verd en el capitulo siguiente de “Analisis y Resultados”.

3.1.2.5. Conclusiones Obtenidas
A partir de todos los anélisis, se llegd conclusiones: conceptuales, empiricas

0 empresariales, que seran expuestas en el capitulo “Conclusiones”.

3.1.2.6. Indicador de Reputacion Corporativa
Finalmente, todas las etapas anteriores se realizaron con el objetivo de llegar
a proporcionar una herramienta de medicion de la RC, con el proposito de

apoyar la toma de decisiones en las organizaciones.

3.2. Descripcion muestral

Luego de aplicar el cuestionario, se obtuvo una muestra de 628 personas, donde

luego se realiz6 una limpieza de la base, de tal forma que se eliminaron respuestas erroneas

e incompletas. Cabe destacar que se mantuvo algunas respuestas incompletas, para no

perder grandes cantidades de datos, pero con cierta restriccion, de tal forma que el grado de

avance de la encuesta fuese mas de un 89,3%. ElI muestreo utilizado fue de tipo no

probabilistico, ya sea por juicio o conveniencia del investigador, donde se obtuvo una

muestra a analizar de 468 personas.
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3.2.1. Analisis de variables demograficas

La muestra se compone 468, de las cuales un 59% son mujeres y un 41% son
hombres. A continuacion se muestra la figura correspondiente:

Figura 3.3. Distribucion por género

Distribucion por Género

B Masculino

H Femenino

La muestra se compone principalmente por jovenes de 21 a 24 afios de edad,
quienes conforman un 38%, lo que se puede explicar porque la encuesta fue distribuida
principalmente en la Facultad de Economia y Negocios, ya sea a través de redes sociales,
mails y cuestionarios entregados dentro del recinto. Luego, un 20% estd compuesto por
jévenes de 18 a 20 afios, seguido por un 17% conformado por personas entre 25 a 30 afios
de edad. Finalmente, un 9% se compone por adultos entre 31 a 40 afios, y un 4% por
adultos entre 51 y 60 afios de edad. A continuacion se muestra la figura correspondiente:

Figura 3.4. Distribucion por edad

Distribucion por Edad
4% 1%

MW 18 a 20 afios
M 21 a 24 afios
25 a 30 afios
31 a 40 afios
M 41 a 50 afios
M 51 a 60 afios

m 61 0mas
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Por otro lado, en relacion a la distribucion por estado civil, se puede notar que esta
totalmente relacionado a los rangos de edad que tienen mayor presencia en la muestra. De
hecho, un 77% de los encuestados menciono tener estado civil soltero, seguido por un 14%

que se encuentra casado. A continuacion se muestra la figura correspondiente:

Figura 3.5. Distribucién por estado civil

Distribucion por Estado Civil

2%2%0%

M Soltero

M Conviviente
M Casado

M Separado

m Divorciado

m Viudo

Con respecto a la ocupacion a la que la persona destina mas horas, se encuentra que
un 56% de los encuestados dedican méas horas al estudio, seguido por un 37% que dedica

mas horas a trabajar. A continuacion se muestra la figura correspondiente:

Figura 3.6. Ocupacion a la que destina mas horas

Ocupacion a la que destinas mas horas

3% 2% |_0%

2%

H Otro

M Estudiante
B Trabajador
B Cesante

M Duefio(a) de

casa
 Jubilado
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En relacién al nivel de educacion actual de los encuestados, se puede mencionar que
un 46% posee estudios profesionales de educacion superior incompletos, esto dado que
gran parte de la muestra corresponde a estudiantes regulares de pregrado de la FEN™.
Ademas, un 20% de la muestra menciona poseer estudios profesionales de educacion
superior completos, un 9% menciona poseer estudios de postgrado completos y un 6%
menciona poseer estudios de postgrado incompletos, lo que también se puede explicar por
alta participacion de estudiantes de postgrado de la misma universidad y por los mails
enviados a la base de datos de la misma. A continuacion se muestra la figura

correspondiente:

Figura 3.7. Nivel de educacion actual

Nivel de Educacion Actual

H Ensefanza Basica Completa

0%

M Estudios Técnicos de Nivel Superior
Completos
M Estudios de Postgrado Incompletos

M Estudio Profesional de Educacion
Superior Incompletos

M Ensefianza Media Completa

M Estudios Técnicos de Nivel Superior
Incompletos

m Otro

Ensefianza Basica Incompleta

Ensefianza Media Incompleta

Estudio Profesional de Educacién
Superior Completos
Estudios de Postgrado Completos

En cuanto al ingreso familiar promedio mensual de los encuestados, se encuentra
gue un 20% se encuentra en el rango de ingresos mensuales entre 1.000.001 y 1.500.000

pesos chilenos, seguido por un 15% compuesto por personas con un ingreso familiar

! Facultad de Economia y Negocios, Universidad de Chile.
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promedio entre 700.001 y 1.000.000 de pesos chilenos al mes. Luego, con un 14% se
encuentran dos rangos de ingreso familiar mensual promedios: de 500.001 a 700.000 pesos
chilenos y de 3.000.0001 pesos chilenos en adelante, lo que muestra una gran brecha de la
situacion econdémica de los encuestados, lo que aumenta la dispersion. A continuacion se

muestra la figura correspondiente:

Figura 3.8. Ingreso familiar promedio mensual

Ingreso Familiar Promedio Mensual

5% 0 - $225.000

| $225.001 - $500.000

m $500.001 - $700.000

m $700.001 - $1.000.000

m $1.000.001 - $1.500.000

m $1.500.001 - $2.000.000

m $2.000.001 - $2.500.000
$2.500.001- $3.000.00
$3.000.001 en adelante

5% 14%

5%

Ademas, en cuanto al nimero de integrantes del grupo familiar, se encuentra que un
29% de los encuestados tiene un grupo familiar compuesto por 4 integrantes, seguido por
un 23% y 20% con un grupo familiar conformado por 3 y 5 integrantes respectivamente. A

continuacion se muestra la figura correspondiente:

Figura 3.9. Numero de integrantes del grupo familiar

Numero de Integrantes del Grupo Familiar

ml
m2
m3
m4
m5

B 6 0mas
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3.2.2. Analisis de variables geogréficas

Finalmente, en relacion a la ubicacion, se presenta una tabla donde se separa a los
encuestados segun las comunas de residencia de la Region Metropolitana (RM) mas
mencionadas, 0 bien se asignan a los items “Otras comunas de la RM” o en el item “Otras
regiones de Chile” segin corresponda. A grandes rasgos se puede apreciar que un 15% de
los encuestados reside en la comuna de Nufioa, lo que se puede deber principalmente a que
dicha comuna corresponde al lugar donde mis familiares y yo vivimos, del cual se obtuvo
una alta participacion. Ademas, seguido de esto se encuentra la comuna de Santiago, capital
de Chile, que corresponde al lugar que reside un 12,7% de los encuestados. Cabe destacar
que un 13,2% de la muestra, reside en “Otras comunas de la RM”, ya sea en Buin,
Cerrillos, Conchali, La Granja, Cerro Navia, Colina, Lo Prado, Renca, San Ramdn,
Estacion Central, La Cisterna, La Pintana, EI Bosque, Huechuraba, San Miguel, Recoleta,
entre otras, que se agruparon en dicho item dado que ninguna superaba el 1% por si sola. A

continuacion se muestra la tabla correspondiente:

Tabla 3.3. Distribucion por ubicacion

Distribucion por Ubicacion Porcentaje

Pudahuel 1,6%
Lo Barnechea 1,8%
Vitacura 1,8%
Macul 2,1%
Quilicura 2,6%
La Reina 3,4%
Maipu 5,7%
Puente Alto 5,9%
La Florida 6,5%
Las Condes 6,5%
Providencia 6,7%
Otras regiones de Chile 6,7%
Pefialolén 8,0%
Santiago 12,7%
Otras comunas de la RM 13,2%
Nufioa 15,0%
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3.2.3. Andlisis de cruce de variables

Posteriormente, se procedid a realizar cruces de variables para obtener mayor
informacion acerca de la muestra en estudio. En el siguiente grafico se muestra la
distribucion de encuestados segun los rangos de edad y ademas separado por la variable
género. Cabe destacar que el Eje X considera la variable género, que se muestran en valores
porcentuales. Asi mismo, el Eje Y muestra los rangos de edad. En términos generales se
puede apreciar que del total de personas de género masculino, un 38,37% corresponde al
rango de edad entre 21 y 24 afios. Esto mismo ocurre en el caso de las personas con género
femenino, ya que un 38,11% corresponde al mismo rango de edad. Junto a esto, se puede
mencionar que en cada rango de edad se encuentra un numero similar de mujeres y de
hombres, por lo que la muestra se encuentra bastante equilibrada. A continuacion se

muestra la figura correspondiente:

Figura 3.10. Distribucion segin género y edad

GENERO

Masculino Femenino

A1 0 mas afog—

18 a 20 afios~

51 a 60 afios—

21 a 24 afos—

EDAD

41 a 50 afios{—

25 a 30 afios{~ 16,28% 16,80%
Femenino— 12,21%411 ,07%
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A continuacion se muestra el cruce de variables entre nimero de integrantes del
hogar que va desde “1” a la categoria “6 0 mas”, y la variable ingreso familiar promedio
mensual. La muestra se concentra en mayor cantidad en el rango de ingresos familiares
mensuales entre 1.000.001 y 1.500.000 pesos chilenos, tal como se explicé anteriormente
en la Figura 3.8. Cabe destacar que los valores se muestran de forma porcentual. Por
ejemplo, se aprecia que los encuestados que respondieron que su grupo familiar se
compone por 4 integrantes, de ellos un 4,1% corresponde al rango de ingresos entre 0 y
225.000 pesos, un 14% al rango entre 225.001 y 500.000 pesos, un 11,6% al rango entre
500.001 y 700.000, un 18,2% al rango entre 700.001 y 1.000.000 pesos, un 21,5% al rango
entre 1.000.001 y 1.500.000 pesos, un 10,7% al rango entre 1.500.001 y 2.000.000 pesos,
un 5,8% al rango entre 2.000.001 y 2.500.000 pesos, un 0,8% al rango 2.500.001 y
3.000.000 pesos, y finalmente, un 13,2% pertenece al rango de ingresos de 3.000.001 pesos

mensuales al mes. A continuacion se muestra la figura correspondiente:

Figura 3.11. Distribucién segun ingreso promedio mensual y nimero de integrantes

NUMERO DE INTEGRANTES DEL GRUPO
FAMILIAR 6
[+

1 2 3 4 5 mas

]
$3.000.001 en adelante=
]
M
$2.500.001- $3.000.00
]

$2.000.001 - $2.500.000~

[]
[
[ ]
[ |

$1.500.001 - $2.000.000—

$1.000.001 - $1.500.000=

§700.001 - $1.000.000

]
17,9% 018 2%
179% Q15 2%

$500.001 - $700.000—

$225.001 - $500.000

INGRESO FAMILIAR PROMEDIO MENSUAL

[ ]
[ |

0 - $225.0007
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IV. ANALISIS Y RESULTADOS

En esta seccion, se muestran todos los analisis realizados a la muestra, los que
fueron de gran utilidad para responder a todos los objetivos planteados con anterioridad.

Ademas, se presentan los resultados de las preguntas incluidas en el cuestionario.

4.1. Andlisis preguntas sobre tiendas por departamentos

Se generaron graficas para las preguntas incluidas en el cuestionario acerca de las
tiendas por departamentos, las que se analizan a continuacion. Del total de encuestados, un
98% respondid haber asistido a alguna tienda por departamentos en los ultimos 6 meses,
contra solo un 2% que respondié no haber asistido. Cabe destacar que todos los analisis
realizados se hicieron en base al 98% que respondié de forma afirmativa. A continuacion se

muestra la figura correspondiente:

Figura 4.1. Asistencia a una tienda por departamentos en los Ultimos 6 meses

éHas asistido a alguna Tienda por departamentos en
los ultimos 6 meses?
2%

S
H No

Asi mismo, un 37% de los encuestados respondidé que asiste “una vez al mes” a una
tienda por departamentos, seguido por un 29% que asiste “dos o tres veces por mes”, un
25% respondid asistir “una vez cada tres meses” y finalmente, un 8% que afirmé asistir una

vez por semana. A continuacion se muestra la figura correspondiente:
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Figura 4.2. Frecuencia de asistencia a una tienda por departamentos

éCon qué frecuencia asistes?

1%0%

M Una vez cada tres meses
B Una vez al mes

M Dos o tres veces por mes
M Una vez por semana

m Dos o tres veces por

semana
W Diariamente

Junto a esto, en relacién a la tienda que asiste con mayor frecuencia, se encontrd
que un 48% de los encuestados selecciona a Falabella, mientras que un 28% selecciona a
Paris y un 15% a Ripley. Esto se relaciona con las participaciones de mercado de estas
tiendas en Chile, donde segun el CERET, en un estudio publicado el 2014 en base a un
andlisis de tiendas por departamentos del afio de ejercicio 2012, Falabella lidera con un
35% de participacion de mercado, seguido por el grupo Cencosud que participa con Paris
S.A. y Johnson con un 27%. En tercer lugar se ubica Ripley con un 21%, luego La Polar
con un 9% e Hites con un 8% de participacion en el mercado. A continuacién se muestra la

figura correspondiente:

Figura 4.3. Tienda por departamentos a la que asiste con mayor frecuencia

éCudl es la tienda a la que asistes con mayor
frecuencia?

1%_ 3%

4% 1%
M Falabella
M Paris

B Ripley

M Johnson

M Hites

M La polar

m Otra, cual?
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Por otro lado, con respecto a los aspectos mas valorados por los encuestados acerca
de una tienda por departamentos, se encuentra en primer lugar la calidad de los bienes y/o
servicios ofrecidos por la tienda, seguido por el precio, la cercania (en relacion a la
ubicacién de la tienda), la disponibilidad de productos, la atencion del personal, la
infraestructura, las alternativas de pago, y finalmente, los equipos tecnoldgicos. A

continuacion se muestra la tabla correspondiente:

Tabla 4.1. Aspectos que més valoran de una tienda por departamentos

Promedio
Ordena los aspectos que mas valoras de una tienda
2.74
Calidad de los bienes / servicios
. 2.93
Precio
. 3.48
Cercania
3.60
Disponibilidad de productos
L 4.29
Atencion del personal
591
Infraestructura
. 6.09
Alternativas de pago
. L . 6.97
Equipos tecnolégicos

Ademas de estas preguntas, se procedioé a realizar andlisis con cruce de variables.
De esta forma, se analizo la variable género y tienda a la que asiste con mayor frecuencia.
Se encontro resultados muy similares entre ambos géneros, por ejemplo, un 47,5% de las
mujeres asisten con mayor frecuencia a Falabella contra un 48,3% de los hombres. El caso
para la tienda Paris es el mismo para cada género, sin embargo, para el caso de la tienda
Ripley se muestra mayor diferencia, donde se contrasta un 18% para el caso del género
masculino con un 13,9% para el caso femenino. A continuacion se muestra la figura

correspondiente:
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Figura 4.4. Asistencia a una tienda por departamentos segun genero

GENERO

Masculino Femenino

Falabella=|

Pariz—

Ripley=]

Johnson=

Hites—

La polar=|

Ctra, cusl?—|

£Cual es latienda a la que asistes con mayor frecuencia?

Analizando la variable género y la frecuencia de asistencia a una tienda por
departamentos, se puede notar que hay cierta diferencia entre géneros. En general se
aprecia que las mujeres asisten con mayor frecuencia a una tienda comparada con los
hombres, quienes asisten con menor frecuencia. De hecho, un 0,4% de las mujeres asiste
diariamente a una tienda, seguido por un 1,6% que asiste dos o tres veces por semana. Para
estas mismas categorias de frecuencia, se puede notar que para el caso de los hombres la
frecuencia es nula. Asi mismo, un 10,2% de las mujeres asiste a una tienda una vez por
semana, comparado con un 3,5% para el caso de los hombres. De esta forma, un 32,4% de
las mujeres asiste a una tienda dos o tres veces por mes, mientras que para el caso de los
hombres, un 22,1% asiste con dicha frecuencia. A continuacion se muestra la figura

correspondiente:
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Figura 4.5. Frecuencia de asistencia a una tienda por departamentos segun género

GENERO

Masculino Femenino

Diariamente—

Dos o tres veces por semana|

Una vez par semana|

Dos o tres veces por mes™]

¢Con qué frecuencia asistes?

Una vez al mes=|

Una vez cada tres meses—|

4.2. Andlisis generales y por constructo

Para comenzar, fue necesario codificar las variables e items para facilitar el analisis

y visualizacion. La siguiente tabla muestra dicha codificacion:

Tabla 4.2. Codificacion de constructos e items

CONSTRUCTOS

RC1 Estatienda es reconocida por su buena reputacion.

RC 2  Estatienda tiene mejor reputacion que otras tiendas similares.

RC 3  Estatienda es prestigiosa.

RC4  Estatienda es admirada por la gente.
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RC5  Lagente habla muy bien de esta tienda.

RC6  Histéricamente, esta tienda ha tenido buena reputacion.

RC7  Recomendaria esta tienda por su buena reputacion.

Esta tienda me brinda la atencién que necesito para encontrar las marcas y
productos que busco.
BF 2 Esta tienda siempre me brinda los productos y servicios que busco.

BF 3 Esta tienda siempre es la mas conveniente para mi en alternativas de pago.

BF 4 Esta tienda siempre es la mas conveniente para mi en cercania.

BF 5 Esta tienda siempre es la mas conveniente para mi en precios.

BF 6 Esta tienda es la més répida para atender mis necesidades.

BF 7 Esta tienda es la mejor para mi.

Ir a esta tienda es una experiencia agradable.

BH 2 Iraestatienda me hace sentir placer.

BH 3 Ir aestatienda me provoca una sensacion de disfrute.

BH 4 Ir a esta tienda es una forma de aliviar el estrés.

BH5  Iraestatienda me hace escapar de mi rutina.

BH6  En esta tienda me olvido de mis problemas.

BH 7  En esta tienda aprovecho bien el tiempo.

BH8  En esta tienda descubri lo que realmente me importa.

BS1 Esta tienda me da prestigio.

BS 2 Esta tienda me da estatus.

BS 3 Esta tienda refleja lo que soy.

BS 4 Esta tienda expresa mi estilo de vida.

BS 5 Esta tienda es una necesidad social.

PC1  Estatienda ofrece productos con buena relacion calidad-precio.

PC 2 Esta tienda es de facil acceso.




PC3 Esta tienda ofrece diferentes alternativas donde adquirir sus productos/servicios (Ej.
Compras via internet, contacto telefonico)

PC4 Esta tienda ofrece productos innovadores.

PC5 Esta tienda ofrece programas de descuentos y/o regalos por acumulacion de puntos.

Esta tienda ofrece un servicio oportuno.

CPS 2 Estatienda dispone de instalaciones e infraestructura comoda para realizar compras.

CPS 3 Estatienda dispone de un ambiente seguro para realizar compras.

CPS 4 Estatienda se preocupa por ofrecer una adecuada atencion al cliente (Ej. Atencion
cordial, rapida, etc.)

CPS5 Estatienda dispone de equipos modernos.

CPS 6 Esta tienda ofrece productos y servicios de confianza.

EO1  Estatienda se comporta de manera ética y responsable.

EO 2  Estatienda transmite informacion transparente.

EO 3  Estatienda realiza practicas honestas.

EO4  Estatienda comunica sus principios y valores éticos.

EO5  Estatienda mantiene buenas relaciones con sus grupos de interés.
EO 6  Estatienda da sefiales de politicas internas éticas.

RSE 1 Esta tienda se preocupa por el medioambiente.

RSE 2  Estatienda se preocupa por el bienestar de la sociedad.
RSE 3 Esta tienda respeta los derechos humanos.

RSE 4 Estatienda busca ser sustentable.

RSE 5 Estatienda busca generar valor para sus grupos de interés.

EC1  Estatienda realiza estrategias de comunicacion en distintos medios.
EC2  Estatienda transmite comunicacion atractiva.

EC3  Estatienda transmite un mensaje claro.

EC4  Estatienda transmite informacion coherente en todos sus medios.




Dada la codificacion anterior, se realizo un analisis de fiabilidad de toda la escala de
medidas, el que sera explicado a continuacion. En Anexos, en la Tabla 4.3, se puede notar
que se encuentra un alfa de Cronbach de 0,921 que incluye 53 elementos o items medidos,
lo que es bastante alto. Ademas se realizo la Prueba de KMO vy el Test de Esfericidad de
Bartlett, los cuales arrojaron resultados favorables: un KMO de 0,881 y significancia de

0,000, el cual se puede apreciar en la Tabla 4.4 en Anexos.

Luego de esto, se realizd un andlisis factorial con el método de extraccion de
Analisis de Componentes Principales (ACP), y un método de rotacion Varimax con
Normalizacion Kaiser para determinar la cantidad de factores. En la Tabla 4.5 que se
encuentra en Anexos, se muestran las comunalidades del analisis realizado a todo el
modelo, donde se marcan con amarillo los valores mas bajos, lo que implica que el item

esta explicando relativamente poco de un total de 1.

De acuerdo al andlisis factorial realizado, se puede mencionar que se encontraron 12
componentes, con los que se busca medir 9 constructos, los cuales estan explicando un
60,75% de la varianza total. A continuacion se presenta la matriz de componentes rotados,
donde se marca el factor que mas explica el item. A grandes rasgos se aprecia que estan
bastante bien definidos los constructos, sin embargo, hay items que no estan midiendo

correctamente la variable y se encuentran entre 2 factores (destacados con amarillo).

Tabla 4.6. Matriz de componentes rotados
Matriz de componente rotado®
Componente

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

RC1 ,135 -,048 | ,096 576 -,089| ,227| ,169| ,014 173 ,013 1391 -,054
RC 2 ,115 -033| ,164 5311 -,025| ,073| ,009( -,070 ,150 ,199 -140 ,225
RC3 ,052 ,0341 ,071 6951 ,077| 174 ,138( -,044 ,071 ,131 -,068 | ,105
RC 4 -,075 ,189 | ,080 511 ,086| -,012| ,069( ,182 -,143 ,001 301 ,265
RC5 ,013 ,070| ,089 4731 ,055( -,021| ,041| ,227 -,173 -,002 ,505( ,014
RC 6 ,182 ,008 | ,066 695 ,095| ,116( ,132| ,073 ,093 ,100 1341 -,118
RC7 ,095 ,0711 ,035 6981 ,118| ,123| ,142( ,175 ,086 ,063 ,037 | -,078

BF 1 ,070 ,0221 ,041 248 119 ,187( ,025| ,149 ,224 ,625 ,026 | -,046
BF 2 ,061 ,055] ,069 191 ,095| -,055( ,091( ,378 ,209 ,224 ,0651 -,370
BF 3 ,089 -,041] ,103 1521 111 ,200( ,024| ,444 ,141 -,005 424 232
BF 4 ,095 -022 | ,075 ,096| ,047| ,142| ,184( ,679 ,097 -,158 ,006 | ,052
BF 5 ,134 ,0141 ,150 -050| ,036| ,021| ,012( ,649 ,017 ,189 ,145 | -,026
BF 6 ,081 ,010| ,051 ,0691 ,058| ,061( ,101| ,456 ,103 ,108 -,082| ,564
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BF 7 ,151 ,0571 122 211 ,049| -,030( ,032| ,490 ,046 ,347 -,070] ,089
BH1 277 0421 121 ,097 ,087( ,118| ,249| ,006 ,222 ,188 539 | -,151
BH 2 ,738 ,135] ,067 ,068| ,129| -,019( -,042( ,083 112 ,030 1981 ,024
BH 3 776 1251 ,063 ,067| ,068| ,024( -,064| ,035 ,101 ,075 ,206 | ,058
BH4 7192 ,237| ,045 0771 ,042| ,087( ,071| ,078 -,029 ,002 -,088 | ,000
BHS5 728 1791 ,066 ,079| ,047| ,052( ,120( ,092 -,018 ,106 ,003 ] -,137
BH 6 ,720 354 | 127 ,0791 ,081| ,031( ,038| ,020 -,070 ,022 -125| ,019
BH7 137 ,128 1 ,007 ,058| ,145| -,041| ,154( ,125 ,053 -,047 ,061] ,078
BH 8 ,647 ,390| ,019 1141 ,113| -,048( ,028| ,020 -,119 ,075 -,0921 ,033

BS1 ,207 ,808 | ,063 ,035| ,041( ,041| ,045]| ,042 ,007 -,047 ,045] ,047
BS 2 174 ,860| ,034 ,001| ,019| ,032| ,032( -,048 ,004 -,023 ,1021 ,000
BS3 ,289 ,806 | ,017 ,054| ,106( -,008| ,029| ,027 ,064 ,040 -,055| -,006
BS 4 ,324 , 7691 ,055 ,038| ,047| ,013| ,024( ,078 ,081 ,051 -,019] -,027
BS5 ,205 , 7031 ,059 ,0021 ,176( -,007| -,015] -,041 ,061 ,048 ,019( ,038
PC1 ,046 ,103| ,076 188 -,096| ,150( ,184| ,165 ,465 ,436 ,039 | -,040
PC2 ,004 1131 ,056 -,004| ,046| ,140( ,160( ,223 ,626 ,189 ,092] -,046
PC3 ,002 ,0241 ,087 ,160| ,093( ,181| ,055]| -,043 741 -,033 ,032( ,170
PC4 -,010 1491 ,104 157 ,187| ,028( ,207| ,028 ,289 177 ,100 | ,465
PC5 ,049 -,002] ,033 219 ,241| ,340( ,098| ,144 472 ,056 -1771 ,026

CPS1 ,053( -,001| ,166 ,168| ,064| ,126| ,370| ,061| -013 ,598 ,016 | ,100
CPS 2 ,106 ,115| ,058 ,132| ,023| ,042| ,581| ,093 ,164 ,297 ,303| ,085
CPS 3 ,074 ,0431 ,016 180 ,061| ,149| ,684( ,110 ,037 ,164 ,109 | -,015
CPS 4 ,093( -,044] ,153( -004| ,100( ,131| ,320| ,001 ,012 ,464 1951 1,319
CPS5 ,048( -012| ,206 ,096| ,027| ,102| ,715| ,046 ,138| -,102| -030( ,181
CPS 6 ,049 ,026 | ,175 ,266 | -,010| ,163| ,610( ,084 ,080 ,196 | -,107 | -,088
EO1 ,042 ,0241 709 ,062| ,139| ,042| ,093| ,073 ,030 ,166| -,046| -,059
EO2 -,018| -,004| ,766 ,080| ,089| ,072| ,015| ,118 ,004 ,142 ,012| -,016
EO3 ,017 ,028 | ,768 ,032| ,120| ,164| ,098| ,080 ,050| -,037| -,017( ,009
EO4 ,140 126 | ,668 1141 ,136] ,100| ,034( ,002 ,041 ,088 131 ,165
EO5 ,037 ,029| 675 ,058| ,210| ,001| ,106| ,049 ,031] -,051 ,100]| ,010
EO 6 ,160 ,067 | ,669 ,088| ,296| -,054| ,081| ,059 ,075| -,004 ,014] ,051
RSE 1 ,184 ,0821 ,149 0951 717 ,117] -,006 | -,078 ,014 141 1411 ,075
RSE 2 ,165 ,064 | ,186 ,075| ,768| ,050| -,023| ,094| -,028 ,047 ,012( ,017
RSE 3 ,040 ,070| ,231| -012| ,689| ,107| ,067| ,113 ,088| -,042| -097( ,090
RSE 4 ,123 1171 ,202 ,038| ,749| ,093] -,036| ,066 -,016 ,099 ,0231 ,030
RSE 5 ,032 ,076 | ,196 ,043| ,673| ,090| ,126| ,003 181 -,047 ,073] -,078
EC1 -,044 ,0741 ,006 1121 ,161| ,679] -,014| ,021 ,186 ,088 1611 ,079
EC2 ,009( -,056| ,044 ,186| ,109| ,776| ,132| ,041 ,158 ,056| -,081| ,044
EC3 ,020 ,0441 127 120 ,040| ,823| ,158( ,073 ,047 ,086 ,012 | -,061
EC4 ,066 ,008| ,128 1211 ,102| ,800| ,129| ,047 ,067 ,085 ,0451 ,043
Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.

a. La rotacidn ha convergido en 12 iteraciones.

A continuacién, se procede a mostrar una serie de andlisis realizados a cada uno de
los constructos en estudio, los que contemplan andlisis de fiabilidad para ver la validez de
la escala de medida de cada uno de los constructos, de modo que se tomara como adecuado
un alfa de Cronbach mayor a 0,6. Ademas, se realizard una Prueba de Esfericidad para
testear la correlacién, de tal forma que se aceptara un KMO mayor a 0,5 y ademas para

analizar el nivel de significancia, que se permitird menor a 0,005.
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Junto a esto, se realizo un analisis de correlaciones entre los items, donde el valor
ideal es que exista una correlacion mayor a 0,3 para que sea fuerte. Finalmente, se realizara
un andlisis factorial para determinar la cantidad de factores de cada constructo, donde el
ideal es lograr una dimension medida y ademas, comunalidades altas. Por ultimo, cabe
destacar que se aceptara una varianza total explicada por la escala medida mayor a 45%, de
modo que si con la escala inicial, los valores resultan no ser adecuados, se buscara

mejorarlos excluyendo items del andlisis.

4.2.1. Reputacion corporativa

De las 468 respuestas, se realizd un analisis con 456 casos que resultaron
validos, tal como se muestra a en la Tabla 4.7 en Anexos. Con estos datos se realizé un
andlisis de fiabilidad, en el que se encontré un alfa de Cronbach de 0,809 con un
namero de 7 elementos, tal como se muestra en la Tabla 4.8 en Anexos. En la Tabla 4.9
en Anexos, que muestra la matriz de correlaciones entre los distintos items del
constructo RC, se puede apreciar que existen correlaciones positivas entre todos los
items y mayores a 0,2, a un nivel de significancia de 0,000 en la matriz. Junto a esto, se
encontré un KMO de 0,850 y una significancia de 0,000, lo que resulta adecuado para
el analisis, tal como se muestra en la Tabla 4.10 en Anexos. Finalmente, a continuacion
se muestra la Tabla 4.11 que presenta las comunalidades de la variable RC, donde se
observa que el item RC2, RC4 y RC5 poseen baja comunalidad.

Tabla 4.11. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
RC1 1,000 ,449
RC 2 1,000 ,363
RC3 1,000 ,564
RC 4 1,000 ,375
RC5 1,000 ,342
RC 6 1,000 ,598
RC7 1,000 ,599

Meétodo de extraccidn: andlisis de componentes principales.
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Sin embargo, a pesar de la baja comunalidad de algunos items, el modelo esta
explicando un 46,997% de la varianza total, quedando solo un factor al realizar el
analisis factorial, tal como se muestra en la Tabla 4.12 y Tabla 4.13 en Anexos. Por
otro lado, dadas las bajas comunalidades, si se realiza el mismo andlisis pero
excluyendo el item RC5: “La gente habla muy bien de esta tienda”, se obtiene un alfa
de Cronbach de 0,800 con 6 items incluidos, como se muestra en la Tabla 4.14 en
Anexos. Luego, analizando la Tabla 4.15 de matriz de correlaciones que se encuentra
en Anexos, entre los distintos items del constructo en estudio se aprecian correlaciones
positivas entre todos los items y mayores a 0,26. Cabe destacar que se encontro

significancia de 0,000 en la matriz.

Luego de eliminar RC5, se encontré un KMO de 0,847 y una significancia de
0,000, lo que resulta bastante adecuado para esta investigacion, tal como se muestra en
la Tabla 4.16 en Anexos. Ahora, si se vuelve a analizar las comunalidades luego de
excluir el item RC5 en la Tabla 4.17 que se muestra a continuacién, se aprecia que el

item RC4 presenta la comunalidad més baja.

Tabla 4.17: Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
RC1 1,000 479
RC 2 1,000 ,395
RC3 1,000 ,604
RC 4 1,000 ,337
RC 6 1,000 ,598
RC7 1,000 ,612

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Ademas, luego de eliminar el item RC5, se observa que aumenta la varianza
total explicada por el modelo, quedando en 50,437%, tal como se ve en la Tabla 4.18
en Anexos. Por ultimo, analizando la Tabla 4.19 ubicada en Anexos, se aprecia que se
mantiene un componente, lo que resulta adecuado ya que se busca medir solo una

dimensidn con la variable RC, sin embargo el item RC4 mantiene el valor més bajo.
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Ahora bien, si se realizan estadisticas de fiabilidad pero excluyendo el item
RC4: “Esta tienda es admirada por la gente”, se obtiene un alfa de Cronbach de 0,797
con cinco items incluidos, tal como se ve en la Tabla 4.20 en Anexos, que si bien
disminuye, sigue siendo bastante adecuado. En cuanto a la matriz de correlaciones
mostrada en la Tabla 4.21 en Anexos se aprecia que todas son positivas y se mantienen
por sobre 0,33 entre los items, lo que es adecuado ya que se busca medir solo una
dimension con la variable RC. Por otro lado, en relacion al Test de Esfericidad de
Bartlett, se encuentra un KMO de 0,817 y una significancia de 0,000 luego de excluir

el item RC4, tal como se aprecia en la Tabla 4.22 en Anexos.

Finalmente, en la Tabla 4.23 en Anexos se muestran las comunalidades, donde
se aprecia que son bastante mas altas luego de eliminar el item RC5 y RC4. Ademas,
en la Tabla 4.24 y Tabla 4.25 ubicadas en Anexos, se observa que se genera solo un

factor al realizar el analisis factorial, que explica un 55,442% de la varianza total.

4.2.2. Beneficio funcional

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 444 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.26 en Anexos. Se realizaron andlisis de
fiabilidad, donde el alfa de Cronbach resultd ser de 0,695 con un nimero de items de 7,
como se aprecia en la Tabla 4.27 en Anexos. Analizando la matriz de correlaciones que
se ve en la Tabla 4.28 en Anexos, se puede mencionar que en general presenta
correlaciones positivas pero muy bajas entre los items. Junto a esto, se realizé el Test de
Esfericidad de Bartlett, que se puede ver en la Tabla 4.29 en Anexos, donde se
encuentra un KMO de 0,779 y una significancia de 0,000, lo que resulta adecuado para

los andlisis posteriores.

A continuacion, se muestra la Tabla 4.30 con las comunalidades, donde se
aprecia que el item BF1: “Esa tienda me brinda la atencion que necesito para encontrar
las marcas y productos que busco” y BF2: “Esta tienda siempre me brinda los productos
y servicios que busco”, presentan las menores comunalidades, lo que indica que estan

explicando un bajo porcentaje por si solas.
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Tabla 4.30. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
BF1 1,000 ,290
BF 2 1,000 ,275
BF 3 1,000 ,399
BF 4 1,000 ,384
BF5 1,000 ,400
BF 6 1,000 ,343
BF 7 1,000 ,391

Método de extraccion: anlisis de componentes principales.

Junto a esto, el analisis factorial realizado con el método de extraccion de ACP
que se muestra en la Tabla 4.31 y 4.32 en Anexos, arrojo un componente, el cual
explica un 35,442% de la varianza total, lo que es relativamente bajo y menor a 45%,

por lo que se buscara aumentar a través de la exclusién de ciertos items de la escala.

Ahora bien, si se realiza el mismo andlisis anterior pero excluyendo el item
BF1: “Esa tienda me brinda la atencion que necesito para encontrar las marcas y
productos que busco” y BF2: “Esta tienda siempre me brinda los productos y servicios
que busco”, se obtiene un alfa de Cronbach de 0,662 para 5 elementos, que es un poco
mas bajo pero sigue siendo adecuado, tal como se muestra en la Tabla 4.33 en Anexos.
Asi mismo, si se analiza la Tabla 4.34 en Anexos que contiene la matriz de
correlaciones, se puede ver que al excluir los items del andlisis, se eliminan las
correlaciones del item BF1 y BF2 con el resto de los items que eran las més bajas. Por
otro lado, también se realizé la Prueba de KMO que se ve en la Tabla 4.35 en Anexos,
que resultd ser de 0,749 con una significancia de 0,000, lo que implica que existe
correlacion entre los items y que resulta adecuado aplicar los andlisis posteriores.
Ademas, en Anexos, en la Tabla 4.36 se muestran las comunalidades donde al excluir

dichos items, aumentan algunos valores.

Por altimo, en la Tabla 4.37 y Tabla 4.38 en Anexos, se aprecia que el analisis

factorial realizado con el método de extraccion de ACP, arroja solo un componente y
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que eliminando los items BF1 y BF2 aumenta la varianza total explicada a 42.625%, lo

que sigue siendo menor a 45%, por lo que se procedera a excluir otro item.

Dado que la varianza total explicada por el modelo sigue siendo baja, se
procedio a excluir el item BF1: “Esa tienda me brinda la atencidén que necesito para
encontrar las marcas y productos que busco”, BF2: “Esta tienda siempre me brinda los
productos y servicios que busco” y BF7: “Esta tienda es la mejor para mi”, con lo que
se obtiene un alfa de Cronbach de 0,625 para 4 elementos, tal como se aprecia en la
Tabla 4.39 en Anexos. Con este nuevo item excluido, en la Tabla 4.40 en Anexos se
aprecia que las correlaciones aumentaron y son mayores a 0,23, a un nivel de
significancia de 0,000. Ademés, el KMO resulté ser de 0,703 a un nivel de
significancia de 0,000, tal como se ve en la Tabla 4.41 en Anexos. Asi mismo, se
aprecia que las comunalidades aumentaron, siendo mayores a 0,41 como se observa en
la Tabla 4.42 en Anexos.

Finalmente, en la Tabla 4.43 y Tabla 4.44 en Anexos se aprecia el anélisis
factorial realizado, donde se muestra que al excluir los items del andlisis la varianza
total explicada por el modelo del constructo es de 47,144%, y donde se arrojo solo un

componente.

4.2.3. Beneficio hedénico

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 444 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.45 en Anexos. A continuacion, se realizaron
estadisticas de fiabilidad, donde el alfa de Cronbach resulté ser de 0,885 con 8
elementos, lo que resulta adecuado para realizar posteriores analisis, resultado que se

muestra en la Tabla 4.46 en Anexos.

En la Tabla 4.47 en Anexos, se muestra la matriz de correlaciones entre los
distintos items, donde se puede notar que el item BF1 es el que tiene las menores
correlaciones con los demas items. Junto a esto, en la Tabla 4.48 en Anexos, se muestra

el analisis de la Prueba de KMO que resulto ser 0,898, lo que es bastante alto, y se
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obtuvo una significancia de 0,000 en la Prueba de Bartlett. A continuacion, en la Tabla
4.49 se muestran las comunalidades donde se aprecia que el item BHL1 tiene la menor
comunalidad, lo que indica que por si sola esta explicando sélo un 16,6%, lo que es
bastante bajo.

Tabla 4.49. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
BH1 1,000 ,166
BH 2 1,000 ,602
BH3 1,000 ,633
BH 4 1,000 ,680
BH 5 1,000 ,593
BH 6 1,000 ,651
BH7 1,000 ,607
BH 8 1,000 ,545

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

En las Tablas 4.50 y 4.51, se puede verificar que el analisis factorial realizado
con el método de extraccion de ACP, arroja sélo un componente, lo que implica que la
escala estd adecuada para medir el constructo en estudio. Ademas, se puede apreciar
que esta explicando un 55,969% de la varianza total. Se aprecia ademas que el analisis
arroj6 solo un componente, done en la tabla se muestran las puntuaciones, y se aprecia

que el item BH1 es el que aporta menos, por lo que se excluira.

Ahora bien, si se realiza el mismo analisis anterior pero excluyendo el item
BH1: “Ir a esta tienda es una experiencia agradable” debido a su baja comunalidad, en
la Tabla 4.52 en Anexos se obtiene un alfa de Cronbach de 0,897 para una cantidad de
siete elementos, lo que sigue resultando muy adecuado. Ademas, en la Tabla 4.53 en
Anexos se muestra la matriz de correlaciones luego de excluir el item BF1. Se aprecia
que al sacar dicho item del analisis, se han eliminado sus correlaciones con los demas
items, los cuales eran los mas bajos. En la tabla se puede notar que las correlaciones

son positivas y superiores a 0,45, lo que indica una correlacion fuerte.
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Junto a esto, se realizd la Prueba KMO que resultd ser de 0,896, con una
significancia de 0,000, tal como se muestra en la Tabla 4.54 en Anexos. Ademas, en la
Tabla 4.55 se muestran las comunalidades, que al excluir el item BH1, aumentaron, lo
que es beneficioso para esta investigacion. Finalmente, en las Tablas 4.56 y 4.57 en
Anexos, el analisis factorial realizado arrojé un componente donde la escala evaluada
compuesta por siete items, explica un 62,057% de la varianza total. Por ultimo, se
aprecia que al excluir el item con menor comunalidad, aumentan las puntuaciones en la

matriz de componentes.

4.2.4. Beneficio simbdlico

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 436 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.58 en Anexos. Se realiz6 estadisticas de
fiabilidad, donde el alfa de Cronbach resultd ser de 0,896 para 5 elementos, lo que es
adecuado para realizar los analisis posteriores, tal como se muestra en la Tabla 4.59 en
Anexos. En la Tabla 4.60 en Anexos, se puede apreciar que las correlaciones entre los
items del constructo, son bastante fuertes, siendo mayores a 0,5. Ademas, se presenta
una significancia de 0,000 para este analisis. Junto a esto, se realizé la Prueba de KMO
que resulto ser de 0,796 lo que es bastante alto, ademas de obtener una significancia de
0,000, como se muestra en la Tabla 4.61 en Anexos. También, en la Tabla 4.62 en
Anexos, se muestran las comunalidades, que son superiores a 0,57, lo que refleja que
cada item esta aportando a este analisis, por lo que no seria necesario excluir algin item

de la escala.

Finalmente, se realiz6 un andlisis factorial con el método de extraccién de ACP,
que arrojé un componente que explica en conjunto un 70,947% de la varianza total, tal
como se muestra en la Tabla 4.63 ubicada en Anexos. En la Tabla 4.64 se muestra la
matriz de componentes, donde se reafirma que se genera un factor que incluye los cinco
items que explican el constructo beneficio simbolico o social, los cuales poseen altos

valores.
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4.2.5. Percepcion cognitiva

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 436 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.65 en Anexos. Se realiz6 un analisis de
fiabilidad de la escala de medida del constructo percepcion cognitiva, del que se
desprende un alfa de Cronbach de 0,705 que incluye 5 elementos, como se muestra en
la Tabla 4.66 en Anexos. Junto a esto, en Anexos en la Tabla 4.67 se muestra la matriz
de correlaciones, donde si bien son positivas y mayores a 0,2, no son correlaciones
fuertes entre los items. En la Tabla 4.68 que se encuentra en Anexos, se muestra otro
analisis realizado, donde la Prueba de KMO resultd ser de 0,761, y en el Test de
Esfericidad de Bartlett se encontrd una significancia de 0,000. En la Tabla 4.69 que se
muestra a continuacion, se aprecian algunas comunalidades bajas, en especial para el
item PC4 y PC5.

Tabla 4.69. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
PC1 1,000 507
PC2 1,000 ,529
PC3 1,000 ,488
PC4 1,000 350
PC5 1,000 434

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Finalmente, a partir del analisis factorial realizado con el método de extraccion
de ACP, se extrajo un componente, el cual se conforma por los 5 items y que explica un
46,159% de la varianza total, tal como se muestra en la Tabla 4.70 y Tabla 4.71 en
Anexos. A continuacion, se realiza el mismo analisis anterior pero excluyendo el item
PC4: “Esta tienda ofrece productos innovadores” y el item PC5: “Esta tienda ofrece
programas de descuento y/o acumulacion de puntos” debido a su baja comunalidad. A

partir de esto, se obtiene un alfa de Cronbach de 0,644 para una cantidad de 3 elementos,
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tal como se puede observar en la Tabla 4.72 en Anexos. En la Tabla 4.73 en Anexos, se
muestra la matriz de correlaciones luego de excluir el item PC4 y PC5. Se aprecia que al
sacar dicho item del anélisis, se han eliminado sus correlaciones con los demaés items,
los cuales eran los més bajos. En la tabla se puede notar que las correlaciones son

positivas y superiores a 0,3.

Ademas, se volvid a realizar la Prueba de KMO que resulto ser de 0,637, y el
Test de Esfericidad de Bartlett donde se encontré una significancia de 0,000, lo que
resulta adecuado para realizar posteriores analisis, tal como se muestra en la Tabla 4.74
en Anexos. También, en la Tabla 4.75 en Anexos se muestran las comunalidades, que
aumentaron sus valores luego de excluir al item PC4 y PC5 del andlisis. Finalmente, a
partir del analisis factorial realizado, se obtiene un componente compuesto por 3 items,
los cuales explican en conjunto un 58,798% de la varianza total, comparado con un
46,159% antes de eliminar los 2 elementos, tal como se muestra en la Tabla 4.76 y 4.77

en Anexos.

80



4.2.6. Calidad del bien / servicio

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 425 casos que resultaron

validos, tal como se muestra en la Tabla 4.78 en Anexos. Se realizaron pruebas de

fiabilidad a la escala, donde se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,776 con una cantidad

de 6 items, tal como se muestra en la Tabla 4.79 en Anexos. En la Tabla 4.80 en

Anexos, se muestra la matriz de correlaciones, donde se muestran las correlaciones

entre los items del constructo calidad del producto / servicio. Se puede notar que todas

las correlaciones son positivas y mayores a 0,29, a un nivel de significancia de 0,000.

Ademas, se realizd la Prueba de KMO que resulté ser de 0,821, y el Test de Esfericidad

de Bartlett donde se encontré una significancia de 0,000, lo que resulta adecuado para
realizar posteriores andlisis, como se puede apreciar en la Tabla 4.81 ubicada en la

seccion Anexos.

En la Tabla 4.82 que se presenta a continuacién, se muestran las comunalidades,

donde se visualiza que el item CPS4 por si solo, presenta el menor aporte al constructo,

por lo que se excluiré del analisis.

Tabla 4.82. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
CPS1 1,000 AT2
CPS 2 1,000 ,542
CPS 3 1,000 ,521
CPS 4 1,000 ,372
CPS5 1,000 ,438
CPS 6 1,000 ,499

Método de extraccion: andlisis de componentes principales.

Luego, al aplicar el anélisis factorial con método de extraccion de ACP, el cual

arrojé solo un componente compuesto por 6 items que explica un 47,401% de la
varianza total, tal como se aprecia en las Tablas 4.83 y 4.84 en Anexos.
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Ahora, se realiza el mismo anélisis anterior pero excluyendo el item CPS4:
“Esta tienda se preocupa por ofrecer una adecuada atencion al cliente (Ej. Atencion
cordial, rapida, etc.)”, por tener una baja comunalidad. A partir de esto, se obtiene un
alfa de Cronbach de 0,763 para una cantidad de 5 elementos, tal como se muestra en la
Tabla 4.85 en Anexos. Nuevamente, se analiza la matriz de correlaciones mostrada en
la Tabla 4.86 en Anexos, donde se muestran los valores de los vinculos entre los
distintos items del constructo calidad del producto / servicio. Se puede notar que se
mantienen correlaciones positivas y mayores a 0,29, a un nivel de significancia de
0,000.

Junto a esto, se realiz6 la Prueba de KMO que resulto ser de 0,794, y el Test de
Esfericidad de Bartlett donde se encontrd una significancia de 0,000. Si bien disminuye
el KMO, sigue siendo adecuado para realizar posteriores analisis, tal como se aprecia
en la Tabla 4.87 en Anexos. Por otro lado, en la Tabla 4.88 ubicada en Anexos, se
muestran las comunalidades luego de excluir al item CPS4 del analisis y se puede
apreciar que aumentan, siendo todas mayores a 0,45. Finalmente, se realiz6 un analisis
factorial, que al excluir el item CPS4 del andlisis, se puede ver que la nueva escala de
medida para el constructo explica un 51,252% de la varianza total, tal como se muestra
en la Tabla 4.89 en Anexos. Ademas, se aprecia que el andlisis factorial arrojé solo un
componente, compuesto por 5 elementos, los cuales presentan sus valores en la Tabla

4.90 en Anexos.
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4.2.7. Etica organizacional

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 425 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.91 en Anexos. Al igual que en los
constructos anteriores, se realizo estadisticas de fiabilidad donde se encontro un alfa de
Cronbach de 0,843 con un nimero de 6 elementos incluidos, lo que es bastante alto, tal
como se muestra en la Tabla 4.92 en Anexos. En la Tabla 4.93 en Anexos, se muestra la
matriz de correlaciones entre los distintos items del constructo. A grandes rasgos se
aprecian correlaciones positivas y fuertes, siendo todas superiores a 0,39 a un nivel de
significancia de 0,000. Ademas, se realiz6 la Prueba de KMO que resulto ser de 0,861,
y el Test de Esfericidad de Bartlett donde se encontré una significancia de 0,000, tal
como se puede observar en la Tabla 4.94 en Anexos. En la Tabla 4.95 en la seccién de
Anexos se muestran las comunalidades, que son superiores a 0,51, lo que refleja que
cada item esta aportando bastante a este analisis, por lo que no seria necesario excluir

algun item de la escala.

Finalmente, se realiz6 un analisis factorial con el método de extraccion de ACP,
que arrojé un componente que explica en conjunto un 56,199% de la varianza total, tal
como se aprecia en la Tabla 4.96 en Anexos. Por Gltimo, en la Tabla 4.97 en Anexos, se
muestra la matriz de componentes, donde se reafirma que se genera un factor que

incluye los 6 items que explican el constructo, los cuales poseen altos valores.

4.2.8. Responsabilidad Social Empresarial

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 418 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.98 en Anexos. Se realizaron estadisticas de
fiabilidad, donde el alfa de Cronbach result6 ser de 0,836 con una cantidad de 5
elementos, lo que resulta muy adecuado para realizar posteriores analisis, como se
puede observar en la Tabla 4.99 en Anexos.

En cuanto a la matriz de correlaciones que se puede encontrar en la Tabla 4.100
en la seccion de Anexos, se aprecia que todas son positivas y se mantienen por sobre

0,41 entre los items, lo que es adecuado ya que se busca medir solo una dimension con
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la variable RSE. Junto a esto, se realizo la Prueba de KMO que resulto ser de 0,839, y el
Test de Esfericidad de Bartlett donde se encontré una significancia de 0,000, tal como
se muestra en la Tabla 4.101 ubicada en Anexos. Ademas, en la Tabla 4.102 en Anexos
se muestran las comunalidades, que son superiores a 0,51, lo que refleja que cada item
estd aportando bastante a este andlisis, por lo que no seria necesario excluir algun item

de la escala.

Finalmente, a partir del anlisis factorial realizado con el método de extraccion
de ACP, se obtiene un componente compuesto por 5 items, los cuales explican en
conjunto un 60,391% de la varianza total, tal como se muestra en la Tabla 4.103 en la
seccion de Anexos. Por Gltimo, en la Tabla 4.104 en Anexos se muestra la matriz de
componentes, donde se reafirma que se genera un factor que incluye los 5 items que

explican el constructo RSE, los cuales poseen altos valores.

4.2.9. Estrategias comunicacionales

De las 468 respuestas, se realizd un andlisis con 418 casos que resultaron
validos, tal como se muestra en la Tabla 4.105 ubicada en Anexos. Se realizaron
estadisticas de fiabilidad, donde se obtuvo un alfa de Cronbach de 0,837 con 4 items
incluidos, como se puede apreciar en la Tabla 4.106 en Anexos. En la Tabla 4.107 en la
seccion de Anexos se muestra la matriz de correlaciones entre los distintos items del
constructo estrategias comunicacionales. A grandes rasgos, se pueden notar
correlaciones positivas y fuertes, siendo todas superiores a 0,46 a un nivel de
significancia de 0,000. Ademas, se realizé la Prueba de KMO que resulté ser de 0,794,
y el Test de Esfericidad de Bartlett donde se encontrd una significancia de 0,000, lo que
implica la existencia de correlacion, como se ve en la Tabla 4.108 en Anexos. También,
en la Tabla 4.109 en Anexos se muestran las comunalidades, que son superiores a 0,53,
lo que refleja que cada item estad aportando bastante a este analisis, por lo que no seria

necesario excluir algin item de la escala.

Finalmente, se realizd un andlisis factorial con el método de extraccién de ACP,

que arrojé un componente que explica en conjunto un 67,810% de la varianza total, tal
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como se aprecia en la Tabla 4.110 en Anexos. Por Ultimo, en la Tabla 4.111 en la
seccion de Anexos se muestra la matriz de componentes, donde se aprecia que se
genera un componente que incluye los 4 items que explican el constructo estrategias

comunicacionales, los cuales poseen altos valores.

4.3. Andlisis general
A continuacién se muestra una tabla que resume todos los analisis realizados a los
constructos, luego de eliminar los items que presentaban valores que distorsionaban los

resultados.

Tabla 4.112: Resumen de Analisis

RC 5 0,797 Mayores a 0,33 0,000 0,817 554%  Mayoresa 0,41
BF 4 0,625 Mayores a 0,23 0,000 0,703 47,1%  Mayoresa 0,41
BH 7 0,897 Mayores a 0,45 0,000 0,896 62,1%  Mayoresa 0,56
BS 5 0,896 Mayores a 0,5 0,000 0,796 70,9%  Mayores a 0,57
PC 3 0,644 Mayores a 0,3 0,000 0,637 58,8%  Mayoresa 0,52
CPS 5 0,763 Mayores a 0,29 0,000 0,794 51,4%  Mayores a 0,45
EO 6 0,843 Mayores a 0,39 0,000 0,861 56,2%  Mayores a 0,51
RSE 5 0,836 Mayores a 0,41 0,000 0,839 60,4%  Mayores a 0,51
EC 4 0,837 Mayores a 0,46 0,000 0,794 67,8%  Mayores a 0,53

Luego, resulta necesario realizar nuevamente un analisis general luego de que en
varios constructos se excluyeran items del andlisis, ya sea debido a su baja comunalidad, o
con el objetivo de aumentar la varianza total explicada con la escala de medida. Vemos que
se genera una nueva escala al excluir los items RC 4, RC 5, BF 1, BF 2, BF 7, BH 1, PC 4,
PC 5, CPS 4, la que se presenta en la siguiente tabla.
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Tabla 4.113. Escala de Medida Nueva

CONSTRUCTO

Esta tienda es reconocida por su buena reputacion.

RC2 Esta tienda tiene mejor reputacion que otras tiendas similares.

RC3 Esta tienda es prestigiosa.

RC6 Historicamente, esta tienda ha tenido buena reputacion.

RC7 Recomendaria esta tienda por su buena reputacion.

BF3 Esta tienda siempre es la mas conveniente para mi en alternativas de pago.
BF4 Esta tienda siempre es la mas conveniente para mi en cercania.

BF5 Esta tienda siempre es la mas conveniente para mi en precios.

BF6 Esta tienda es la més répida para atender mis necesidades.

BH2 Ir a esta tienda me hace sentir placer.

BH3 Ir aesta tienda me provoca una sensacion de disfrute.
BH4 Ir a esta tienda es una forma de aliviar el estrés.

BH5 Ir a esta tienda me hace escapar de mi rutina.

BH6 En esta tienda me olvido de mis problemas.

BH7 En esta tienda aprovecho bien el tiempo.

BH8 En esta tienda descubri lo que realmente me importa.

BS1 Esta tienda me da prestigio.

BS2 Esta tienda me da estatus.

BS3 Esta tienda refleja lo que soy.

BS4 Esta tienda expresa mi estilo de vida.

BS5 Esta tienda es una necesidad social.

PC1 Esta tienda ofrece productos con buena relacion calidad-precio.




PC2 Esta tienda es de facil acceso.

PC3 Esta tienda ofrece diferentes alternativas donde adquirir sus productos/servicios (Ej.

Compras via internet, contacto telefénico)

CPS1  Estatienda ofrece un servicio oportuno.

CPS2  Estatienda dispone de instalaciones e infraestructura cbmoda para realizar compras.

CPS3  Estatienda dispone de un ambiente seguro para realizar compras.

CPS5  Estatienda dispone de equipos modernos.

CPS6  Estatienda ofrece productos y servicios de confianza.

EO1 Esta tienda se comporta de manera ética y responsable.

EO2 Esta tienda transmite informacion transparente.

EO3 Esta tienda realiza practicas honestas.

EO4 Esta tienda comunica sus principios y valores éticos.

EO5 Esta tienda mantiene buenas relaciones con sus grupos de interés.

EO6 Esta tienda da sefiales de politicas internas éticas.

RSE1  Esta tienda se preocupa por el medioambiente.

RSE2  Estatienda se preocupa por el bienestar de la sociedad.

RSE3  Estatienda respeta los derechos humanos.

RSE4  Esta tienda busca ser sustentable.

RSE5  Esta tienda busca generar valor para sus grupos de interés.

Esta tienda realiza estrategias de comunicacion en distintos medios.

EC2 Esta tienda transmite comunicacion atractiva.

EC3 Esta tienda transmite un mensaje claro.

EC4 Esta tienda transmite informacidn coherente en todos sus medios.

Finalmente, se analizaron 418 casos de las 468 repuestas para realizar un nuevo

andlisis de fiabilidad para la nueva escala planteada. La Tabla 4.114 ubicada en Anexos,
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muestra que se obtuvo como resultado un alfa de Cronbach de 0,910, con 44 items,
comparado con un 0,921 con 53 items se obtenia con la escala de medida original. Si bien,
disminuyé en 0,011, sigue siendo alto y adecuado para los analisis realizados. Ademas, se
realiz6 la prueba de KMO que resulté ser de 0,875, y el Test de esfericidad de Bartlett
donde se encontrd una significancia de 0,000, lo que implica la existencia de correlaciones,
tal como se muestra en la Tabla 4.115 en Anexos. En la Tabla 4.116 ubicada también en la
seccion de Anexos, se muestran las comunalidades que luego de excluir 9 items del
andlisis, se puede apreciar que en general son bastante altas y superiores a 0,36, lo que

refleja que cada item esta aportando bastante a este analisis.

Por ultimo, se realiz6 un analisis factorial con el método de extraccién de ACP vy el
para ver la cantidad de componentes generados. A partir de esta nueva escala se
encontraron 9 factores, los que miden justamente cada uno de los 9 constructos. Cabe
destacar que en conjunto explican un 60,1% de la varianza total, tal como se muestra en la
Tabla 4.117 y Tabla 4.118 en Anexos. A continuacion se presenta la Tabla 4.119 que
muestra la matriz de componentes rotados, donde se marca el factor que méas explica el
item. Este andlisis factorial convergid a este resultado en 7 iteraciones. A grandes rasgos,
luego de excluir los items con menor comunalidad, se aprecia que los constructos en
estudios estan correctamente definidos (marcados en letra roja) y que estan midiendo de

forma adecuada la variable en estudio.

Tabla 4.119. Matriz de Componentes Rotados

Matriz de componente rotado®

Componente
1 2 3 4 5 6 7 8 9
RC1 ,097 -,021 ,072 -,065 ,632 ,205 171 ,105 ,078
RC 2 ,086 -,018 159 ,002 571 ,046 ,084 -,013 ,164
RC3 ,018 ,058 ,066 ,094 ,718 ,154 ,180 ,007 ,016
RC6 ,168 ,024 ,059 ,096 723 ,093 ,161 ,106 ,027
RC7 ,088 ,081 ,032 ,116 ,706 ,102 ,144 ,165 ,060
BF 3 ,059 -,014 ,082 ,146 ,209 137 ,041 ,643 ,118
BF 4 ,084 -,003 ,083 ,015 ,070 ,135 ,103 ,690 -,011
BF 5 ,152 ,002 ,150 ,024 -,013 -,047 ,069 ,655 ,126
BF 6 ,034 ,047 ,054 ,082 ,063 ,048 ,165 ,565 ,042
BH 2 ,750 124 ,064 ,138 ,081 -,018 -,024 123 ,115
BH 3 ,785 113 ,059 ,086 ,086 ,029 -,025 ,080 114
BH 4 ,798 227 ,048 ,036 ,061 ,090 ,079 ,039 -,040
BH5 731 173 ,064 ,039 ,107 ,036 ,136 ,059 ,003
BH 6 732 341 ,135 ,069 ,064 ,031 ,046 -,017 -,059
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BH 7 738| 21| 01| 52| ,039| -027| 43| 127| 025
BH 8 638| 398 024 108| 26| -059| 044| 021]| -122
BS1 204 813 059 053] 013 ,056| 052 037 -022
BS 2 71| 869| 03| 026 -003| 041 033 -022| -035
BS3 204 8os| 021 02| 051 -017| 03| 011| 087
BS 4 33| 763|059 041| 039 004| 031 ,065| 102
BS5 206| 703| 0s8| 84| 014 -025| -001| -019| 098
PC1 073 080 074 -086| 238| 132 310 .53 568
PC2 037 081 046 063| 013 34| 205 04| 731
PC3 -018| 020 066| 41| 84| 209| 045 002 695
CPS1 069 -o014| 71| 078 194 086 67| 054 131
CPS 2 094| 118| 033 060| 63| 004| 87| 92| 178
CPS 3 072 o044| 06| 057| 68| ,126| 716 ,152| -006
CPS5 041| -013| 93| 036 032 .139| 646| 046| 076
CPS 6 052 020 73| -024| 253 157| 634| 038 074
EO1 059 008 712| 36| 047 043| 178 027 038
EO2 -015| -005| 769| 082| 11| 0s6| 051| 141| 022
EO3 o8| 026 765 119 019 180| 001| 072| 018
EO4 18| 141| 58| 160|165 ,065| 065 ,115| 057
EO5 038| 028| 674 213| 033 005| 05| ,052| 004
EO6 157 067| 666 ,303| 080 -052| 08| ,045| 071
RSE 1 81| o081 40| 735 122 08| 057 ,003| 012
RSE 2 63| 067| 88| 763| 072 035| 006 20| -063
RSE 3 033| 075| 233 684 -028| 123| 040 06| 041
RSE 4 25| 112 200 753|043 075| 009 ,090| -001
RSE 5 042 063| 85| 677| 037 04| 08| -005| 182
EC1 045|074 -003| 183| 148 674 030 09| .186
EC 2 001| -052| 039 14| 210 780 45| 056| 121
EC3 03| 03| 125 037| 17| 825| 185 066 066
EC4 075 -o001| 28| 103| 133 790| 159 000| 078

Meétodo de extraccion: andlisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
a. La rotacion ha convergido en 7 iteraciones.

4.4. Andlisis para verificacion de hipdtesis

En esta seccion, se mostraran analisis para revisar las relaciones entre los distintos
constructos de la escala de medicién, de tal forma de poder testear las hipotesis planteadas
anteriormente. Se realizd tres tipos de analisis: andlisis de correlaciones, una regresion
lineal y un modelo de ecuaciones estructurales, los que seran mostrados en las secciones
siguientes. A modo de proporcionar un resumen para facilitar la lectura, en la siguiente

tabla se mostraran las hipotesis planteadas a lo largo del trabajo.
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Tabla 4.120. Hipdtesis planteadas

« Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se posea de
una tienda por departamentoss, mayor sera el beneficio
funcional obtenido por el cliente.

I

« Cuanto mejor sea la percepcién cognitiva que se posea de
una tienda por departamentoss, mayor serd el beneficio
hedonico obtenido por el cliente.

I
N

» Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se posea de
una tienda por departamentoss, mayor serd el beneficio
simbdlico obtenido por el cliente.

I

« Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que posea el
cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentoss.

I
=~

I
© o ol w 3

 Cuanto mayor sea el beneficio funcional obtenido por el
cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentoss.

« Cuanto mayor sea el beneficio hedénico obtenido por el
cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentoss.

I
(o))

« Cuanto mayor sea el beneficio simbdlico obtenido por el
cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentoss.

T
~

 Cuanto mayor sea la calidad del bien o servicio percibido
por el cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentoss.

T

 Cuanto mayor sea la ética organizacional percibida por el
cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentoss.

T

+ Cuanto mayor sea la responsabilidad social empresarial
percibida por el cliente, mejor sera la reputacion de una
tienda por departamentoss.

« Cuanto mayor sean las estrategias comunicacionales
percibidas por el cliente, mejor sera la reputacion de una
tienda por departamentoss.

Ademas, cabe destacar que en la Figura 2.2 se muestra el modelo que contiene dichas
hipotesis.
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4.4.1. Andlisis de correlaciones

En base a los resultados obtenidos en el programa SPSS, se muestran dos matrices

de correlaciones entre los distintos constructos, que seran utilizadas para testear las

relaciones.

Tabla 4.121. Matriz de correlaciones y significancias 1

Correlaciones Significancias

RC1|RC2|RC3|RC6|RC7TJRC1 |RC2|RC3|RC6|RCY
BF 3 235| 52| 77| 216| ,297] ,000| ,001| ,000| ,000| ,000
BF 4 199| 051| ,102| ,201| ,205Q ,000| ,149| ,018| ,000| ,000
BF 5 050| 10| ,034| ,15| ,146Q] ,155| ,012| ,247| ,010| ,001
BF 6 123| 56| ,158| ,109| ,115Q ,006| ,001| ,001| ,013| ,009
BH 2 154| 39| ,088| ,218| ,143] ,001| ,002| ,037| ,000| ,002
BH 3 168| 26| ,100| ,194| ,182Q] ,000| ,005| ,021| ,000| ,000
BH 4 143| 129| 36| ,197| ,169Q] ,002| ,004| ,003| ,000| ,000
BHS 161| 28| ,162| ,246| ,205Q ,000| ,004| ,000| ,000| 000
BH 6 ,093| 17| ,2108| ,179| ,178] ,029| ,008| ,013| ,000| ,000
BH7 116| 082| ,113| ,209| ,171] ,009| ,046| ,010| ,000| ,000
BHS 088| ,001| ,126| 220| ,167] ,036| ,032| ,005| ,000| ,000
BS1 087 -008| ,076| ,115| 110§ ,037| ,433| ,061| ,009| ,012
BS 2 041| 015| ,035| 068 ,088Q ,199| ,378| ,236| ,084| 035
BS3 005| ,084| ,099| ,125| ,164] ,461| ,042| ,021| ,005| ,000
BS 4 056| ,083| ,002| ,134| ,2142] ,128| ,046| ,030| ,003| ,002
BSS 003| ,057| ,006| ,047| 0920 476| ,2124| ,024| ,167| ,030
PC1 308 | ,246| ,2199| ,308| ,264] ,000| ,000 ,000| ,000| ,000
PC2 147| 04| 64| 35| ,212Q ,001| ,017| ,000| ,003| ,000
PC3 227| 76| ,214| 207| ,291] ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
CPS1 218| 242| 252| 246| ,268] ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
CPS2 298| 87| ,253| ,297| ,205Q ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
CPS3 273| 58| ,291| ,289| ,256Q] ,000| ,001| ,000| ,000| ,000
CPS5 192| 54| ,203| ,149| ,235Q ,000| ,001| ,000| ,001| ,000
CPS6 312| ,250| ,301| ,299| ,317] ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
EO1 J125| ,189| ,119| ,148| ,118f] ,005| ,000| ,007| ,001| ,008
EO2 132| 21| ,219| ,162| ,142] ,003| ,007| ,000| ,000| ,002
EO3 161| ,136| ,124| ,117| ,115Q ,000| ,003| ,006| ,009| ,009
EO4 213| ,183| ,192| ,187| ,200Q ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
EO5 ,060| 48| ,062| ,183| ,115Q ,109| ,001| ,104| ,000| ,009
EO6 085| ,127| 69| ,173| ,163] ,041| ,005| ,000| ,000| 000
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RSE1 ,098| 06| ,171| ,234| ,183] ,022| ,015| ,000| ,000| ,000
RSE 2 051| ,046| ,2125| ,194| ,169] ,149| ,175| ,005| ,000| ,000
RSE 3 032| 093| ,113| ,106| ,101] ,257| ,028| ,010| ,015| ,020
RSE 4 076 18| ,148| ,04| ,133] .,061| ,008| ,001| ,017| ,003
RSES 071 09| ,108| ,138| ,208] ,073| ,025| ,014| ,002| ,000
EC1 218| 60| ,250| ,188| ,201] ,000| ,001| ,000| ,000| ,000
EC2 303| 76| ,294| ,276| ,278] ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
EC3 312| 79| 261| 228| ,219Q ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
EC4 225| 205| ,259| ,251| ,268] ,000| ,000| ,000| ,000| ,000
Tabla 4.122. Matriz de correlaciones y significancias 2
Correlaciones Significancias

PC1|PC2 | PC3]PCL | PC2|PC3

RCL1 | 308| ,147| ,227] ,000| ,001| ,000

RC2 | 246| ,2104| ,176] ,000| ,017| ,000

RC3 | ,199| ,164| ,214] ,000| ,000| ,000

RC6 | 308| ,135| ,207] ,000| ,003| ,000

RC7 | 264| 212| ,191] ,000| ,000| ,000

BF 3 193| ,199| 206} 000 ,000| ,000

BF4 146 | 236| ,120§] ,001| ,000| ,007

BF5 230| ,207| ,022] 000| ,000| ,324

BF6 | 104| 139| ,139] ,000| ,002| ,002

BH2 | 119| 10| ,067] ,007| ,012| ,087

BH3 | 148| 25| ,061] ,001| ,005| ,106

BH4 | o084| 078 ,051] ,044| ,056| ,149

BHS | 148| ,105| ,027] ,001| ,016| ,289

BH6 | 105| ,055| ,022Q ,016| ,132| 325

BH7 | 108| ,111| ,083] ,014| ,011| ,045

BH8 | o085| 014 -013] ,041| ,391| ,395

BS1 107 | ,080| ,079§ ,014| ,051| ,052

BS2 071| ,058| 03] 073| ,2117| 235

BS3 27| 54| ,081] ,005| ,001| ,049

BS4 63| ,161| ,068] ,000| ,000| ,082

BSS | 107| ,113| ,085] ,014| ,011| ,042

La utilidad del analisis, se basa en analizar las correlaciones lineales entre los items

de los distintos constructos, pero no puede identificar correlaciones de tipo no lineales ni

causalidad. A grandes rasgos, es posible notar relaciones positivas entre los constructos, de

modo que las direcciones de las hipotesis planteadas serian corroboradas. Sin embargo, si
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se toma como umbral una correlacion de 0,3 para determinar una correlacion de tipo fuerte,
se encuentra que si bien son relaciones positivas, la mayoria de ellas no denota una
correlacion fuerte. Cabe destacar que se considero que el nivel de significancia de 5% para
analizar las relaciones. Por ultimo, para analizar més detalladamente las relaciones, a

continuacion se realizara un andlisis por hipotesis.

e La H1 relaciona el constructo PC y BF, en la Tabla 4.122 se aprecia que los items
presentan correlaciones positivas pero son relativamente bajas, siendo menores a
0,23. De hecho la correlacién mas fuerte se da entre el item PC 1 y BF 5 es de 0,23
y es estadisticamente significativa. La Unica relacion que no resulta ser significativa
a un 95% de confianza es entre el item PC 3 y BF 5.

e La H2 relaciona el constructo PC y BH, en la Tabla 4.122 se aprecia que las
relaciones entre los items presentan mayores variaciones y que hay pocas relaciones
significativas. Las relaciones que no resultan ser significativas, se dan PC 3 y los
items del constructo BH, exceptuando BH 7, ademas de las relaciones entre el item
PC2yBH4;PC2yBH6;yPC2yBHS8.

e La H3 relaciona el constructo PC y BS, en la Tabla 4.122 se aprecia que los items
presentan correlaciones positivas pero son bajas, menores a 0,163. De hecho la
correlacion més fuerte se da entre el item PC 1y BS 4 es de 0,163, y el item PC 2y
BS 4 que es de 0,161, que son estadisticamente significativas. Las relaciones que no
resultan ser significativas se asocian mayoritariamente al item PC 3.

e La H4 relaciona el constructo PC y RC, en la Tabla 4.122 se aprecia que los items
presentan correlaciones positivas y relativamente fuertes, siendo mayores a 0,10. De
hecho la correlacion mas fuerte se da entre el item PC1yRC 1; y PC 1y RC 6, que
es de 0,308. Cabe destacar que todas las relaciones entre estos dos constructos son
estadisticamente significativas a un 95% de confianza.

e La H5 relaciona el constructo BF y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los items
presentan correlaciones positivas pero relativamente medias, siendo menores a
0,297. De hecho la correlacién mas fuerte se da entre el item BF 3 y RC 7 es de
0,297 y es estadisticamente significativa. Las relaciones que no resultan ser

significativas a un 95% de confianza se dan entre los items BF 4 y RC 2; BF5y RC
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1, y entre los items BF 5y RC 3.

La H6 relaciona el constructo BH y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los items
presentan correlaciones positivas pero relativamente bajas, siendo menores a 0,246.
De hecho la correlacion mas fuerte se da entre el item BH 5 y RC 6 es de 0,246.
Cabe destacar que todas las relaciones entre estos dos constructos son
estadisticamente significativas a un 95% de confianza.

La H7 relaciona el constructo BS y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los items
presentan correlaciones muy variadas y bajas, siendo menores a 0,164. De hecho la
correlacion mas fuerte se da entre el item BS 3 y RC 7 es de 0,164 y es
estadisticamente significativa. A grandes rasgos se aprecia que hay muchas
correlaciones que no son significativas, las cuales se dan principalmente entre el
item BS 2 y el constructo RC, y entre el item RC1 y el constructo BS.

La H8 relaciona el constructo CPS y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los items
presentan correlaciones mas fuertes y todas estadisticamente significativas. De
hecho la correlacion mas fuerte se da entre el item CPS 6 y RC 7 siendo de 0,317.
La H9 relaciona el constructo EO y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los items
presentan correlaciones mas bien bajas, donde Unicamente la relacion entre los
items EO 5 y RC 1 resulta no ser estadisticamente significativa. La correlacion méas
fuerte se da entre los items RC 1y EO 4, siendo de 0,213.

La H10 relaciona el constructo RSE y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los
items presentan correlaciones més bien bajas, donde hay varias que no son
estadisticamente significativas. Las correlaciones mas bajas se dan entre el item RC
1y el constructo RSE, siendo la menor de 0,032.

La H11 relaciona el constructo EC y RC, en la Tabla 4.121 se aprecia que los items
presentan correlaciones mas bien altas y fuertes, donde todas resultan ser
estadisticamente significativas. La correlacion mas fuerte se da entre los items RC 1
y EC 3, siendo de 0,312.
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4.4.2. Regresion lineal

En esta seccion, se muestran los resultados obtenidos con el andlisis de regresion

lineal que se realiz6 a partir de los constructos. Esto se aplicd con el fin de medir las

relaciones y responder a las disyuntivas planteadas con anterioridad. En la tabla siguiente,

se muestra la codificacion de las variables incluidas en el modelo y la escala de medidas

utilizada en el programa STATA. Cabe destacar que se consideraron los constructos

estudiados y variables demogréficas / geograficas para obtener una mejor precision de los

resultados.

Tabla 4.123. Variables en STATA

Variable

Codificacion
en STATA

Escala de Medidas

Reputacion Corporativa rc Escala Likertde a1 a5, donde:
Beneficio Funcional bf 1: Muy en desacuerdo
Beneficio Heddnico bh 2: En desacuerdo
Beneficio Simbélico bs 3: Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
Calidad del Bien/Servicio cps 4: De acuerdo
Etica Organizacional eo 5: Muy de acuerdo
RSE rse
Estrategias
Comunicacionales ec
Percepcion Cognitiva pc
Género mujer 1: Femenino /0: Masculino
1: 18 a 20 afos
2: 21 a 24 afos
3: 25 a 30 afios
4: 31 a 40 afos
5: 41 a 50 afios
6: 51 a 60 afios
Tramos de Edad tr_edad 7: 61 0 mas afos
Estado Civil soltero 1: Soltero / 0: Cualquier otro E.Civil
Ocupacion trabajador |1: Trabajador / O: Cualquier otra ocupacion
1: Ensefianza Basica
2: Ensefianza Media
Nivel de Educacién 3: Ensefianza Superior
Actual tr_esc 4: Postgrado
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: 112.500 pesos promedio

: 362.500 pesos promedio

: 600.000 pesos promedio

: 850.000 pesos promedio

: 1.250.000 pesos promedio

: 1.750.000 pesos promedio

: 2.250.000 pesos promedio

: 2.750.000 pesos promedio

: 3.000.000 pesos promedio

De 1 a 6, donde el nimero indica el n° de
integrantes, considerando que 6 indica 6
integrantes 0 més.

1: Una vez cada tres meses

2: Una vez al mes

3: Dos o tres veces por mes

4: Una vez por semana
5
6

Ingreso Familiar
Promedio Mensual

O© 00 NO OB W N K-

ingreso

N° Integrantes del Grupo

Familiar integrantes

Frecuencia de Asistencia
a una Tienda

: Dos o tres veces por semana

frecuencia : Diariamente

A continuacion, se muestra una tabla que resume las estadisticas descriptivas de las

variables utilizadas en este estudio.

Tabla 4.124. Estadistica Descriptiva

Desviacion  Valor Valor

Obs. Promedio Estandar minimo maximo
rc 456 3.691.228 | .7062125 1 5
bf 444 3.480.293 | .6529842 1 5
bh 444 2.680.502 | .8896908 1 5
bs 436 2.308.716 | .8814915 1 5
cps 425 3.742.588 585918 1 5
eo 425 3.212.157 | .6745961 1 5
rse 418 3.105.742 | .7554855 1 5
ec 418 3.939.593 | .7037706 1 5
pc 436 3.936.544 | .6343105 1 5
mujer 460 5304348 | .4996162 0 1
tr_edad 416 2.663.462 | 1.425.148 1 7
soltero 460 .6956522 | .4606316 0 1
trabajador 460 3369565 | .4731845 0 1
tr_esc 415 3.043.373 | .5089045 1 4
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ingreso 415 1355663 913933.4 112.500 |3.000.000
integrantes 415 3.657.831 | 1.314.553 1 6
frecuencia 459 2.239.651 | .9707944 1 6

El modelo utilizado para testear las hipotesis fue una regresion lineal, con el método
de Minimos Cuadrados Ordinarios (MCO), con el fin de proporcionar una herramienta que
sea facilmente replicable en el programa Excel, y que permita a los ejecutivos de las
grandes tiendas facilitar la toma de decisiones empresariales. Sin embargo, es de suma
importancia mencionar una limitacion de este modelo, ya que, si bien es uno de los
modelos lineales mas simples, la relacion de las variables estudiadas podria ser de tipo no

lineal y no seria identificada.

El modelo propuesto consta de una variable dependiente, de tipo continua que toma
valor entre 1 y 5 dependiendo de la valoracion de reputacion corporativa (rc) que tenga el
participante. Ademas, incluye los constructos bf, bh, bs, cps, eo, rse, ec y pc, para ver sus
incidencias. Es importante mencionar que las variables se construyeron en base a un
promedio de los items que la forman, con el fin de lograr que sea unidimensional. Esto
puede generar cierto nivel de sesgo en el modelo, ya que no se considera el peso relativo de
cada item, sino que se asume que todos los items influyen igual. Junto a esto, trabaja con un
vector de control que captura los efectos de las variables demograficas como: género,
tramos de edad, estado civil, ocupacién, nivel de educacién actual, ingreso familiar
promedio mensual, n° integrantes del grupo familiar y otras caracteristicas de los
participantes como la frecuencia de asistencia a una tienda, con el fin de reducir el sesgo de

los resultados.

Luego, para testear las hipdtesis, se construyeron tres modelos denominados mco_1,
mco_2 y mco_3. En los modelos mco 1 y mco_2, se consideraron las 7 variables
independientes (bf, bh, bs, cps, eo, rse, ec) que afectan directamente a la variable
dependiente (rc), pero se excluyo la variable pc, teniendo en cuenta que el efecto de esta
podria estar contenido en cada uno de los beneficios. Sin embargo, una gran diferencia
entre estos modelo, es que el modelo mco_2 incluye el vector de control que contempla

variables demograficas y caracteristicas descriptivas de la muestra, lo que permite reducir
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el sesgo del modelo. De hecho, al incluir dicho vector, en la Tabla 4.125 se puede ver que
disminuye el error cuadratico medio (rmse) y aumenta el ajuste del modelo (r2). En la
figura siguiente, se muestra el modelo analizado mco_1 y mco_2, considerando que solo el

segundo modelo contempla el vector de control.

Figura 4.6. Modelo mco_1y mco_2

Calidad del
Bien/Servicio

Etica
Organizacional

H9

Beneficio
Funcional

Reputacion
Corporativa

Beneficio

Hed6nico Responsabilidad

Social Empresarial

Beneficio
Simbélico

AAAAAAAAAAAAAA

Estrategias
Comunicacionales

7 Vector de
. Control

El modelo mco_3 es muy similar al modelo mco_2, pero considera la variable pc.
Cabe destacar que se incluye de forma directa, tal como se aprecia en la grafica siguiente.
De esta forma, se puede analizar la incidencia que tiene sobre la variable rc de forma
directa (H4). El problema de este modelo, es que se podria considerar doblemente el efecto
de la variable pc sobre rc, dado que se considera de forma directa e indirecta a traves de los

beneficios, sin embargo, resulta ser significativa.
En la figura siguiente se muestra el modelo mco_3, y en la Tabla 4.125 se muestran

los resultados obtenidos en el modelo. Cabe destacar que el modelo presenta significancia

conjunta, y en varios de los constructos incluidos.
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Figura 4.7. Modelo mco_3

Percepcion
Cognitiva

Calidad del
Bien/Servicio

Beneficio
Funcional

Etica
Organizacional

Reputacion
Corporativa

Beneficio
Heddnico

Responsabilidad
Social Empresarial

Beneficio
Simboélico

Vectorde Estrategias

L Control _; Comunicacionales
Tabla 4.125. Detalle Modelo mco_3
Source | SS df MS Number of obs = 415
————————————— e it F( 16, 398) = 21.68
Model | 85.9646378 16 5.37278986 Prob » F = 0.00800
Residual | 98.6169511 398 .247781284 R-squared = B.4657
————————————— o m e Adj R-squared = @.4442
Total | 184.581589 414 _445849249 Root MSE = .49778
rc | Coef Std. Err. t Pyt Beta
_____________ o m e e e =
bf | -.0020103 .0460489 -g.e4  8.965 -.8819496
bh | .8820632  .0480895 2.85 8.ed1 .1898339
bs | -.0080758 .83712081 -8.22 9.828 -.018686
cps | .286562  .B626213 4.58 ©.0800 . 2466768
eo | .1745735  .B547768 3.19 8.e82 1776723
rse | .8153119  .8462451 8.33 8.741 8173211
ec | .1486878  .0468646 3.00 ©.003 .1483961
pc | .1949782 .B567849 3.43 8.ee1 .175926
mujer | -.1599799 .B526877 -3.84  B.883 -.118172
tr_edad | -.8137767  .0265725 -8.52  0.604 -.8294321
soltero | .8746678  .0816346 8.91 8.361 8472113
trabajador | .136386  .B709356 1.92  8.855 .B989245
tr_esc | .8425191  .8554352 8.77 8.444 8324861
ingreso | 4.34e-88 3.85e-088 1.42  8.156 .859437
integrantes | .8185745  .9286825 8.51 8.689 .B208183
frecuencia | .8699331  .8275309 2.54  8.e11 .1062542
_cons | .1567922 2767264 8.57 8.571

En la tabla siguiente se muestra una comparacion de los tres modelos. A grandes
rasgos, se puede notar que el modelo mco_3 presenta alta validez interna dado por un
mayor ajuste y menor error cuadratico medio, lo que puede deberse a que considera el
vector de control y la variable pc de forma directa. Sin embargo, el modelo no presenta
validez externa ya que no se puede extrapolar a la poblacion, debido a que la muestra

presenta baja representatividad.
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Tabla 4.126. Comparacion entre modelos

Variable | mco_1 mco_2 mco_3
_____________ m e e
bf | .015089816 .83727539 -.0020103
bh | .85577884 .87271761% .08206322%=
bs | .83168154 -.00118339 .0B8a7579
cps | .36899626%%* .36287614%%* . 28656197%%*
eo | .167948@3%*% .1858634** .17457354%*
rse | -.80922982 .08012902 .01531186
ec | .208895373%== .18776872%%* .14868781**
mujer | -.16391@98** .15997987%*
tr_edad | -.B81538282 .81377671
soltero | .08380688 .07466784
trabajador | .12673603* .13638596%*
tr_esc | .84728902 .84251913
ingreso | 4.844e-08 4.3420-08
integrantes | .8148306 .81@57451
frecuencia | .07653645%* .06993309%=
pc | .19497816%*
cons | .720@2954%%* .293@5134 .15679215
_____________ m o e
r2 | .48858383 .44996846 46572784
M| 418 415 415
rmse | .52195786 .58446191 .49777634
bic | ©82.89812 689.9166 683.83004
legend: * p<.1; ** p<.@5%; *** p<.001

Especificamente, se puede notar que las variables beneficio funcional, beneficio
simbdlico y RSE, no resultan ser significativas estadisticamente en ninguno de los tres
modelos construidos. Asi mismo, tampoco son significativas las variables tramo de edad,
estado civil, nivel de educacion actual, ingreso promedio mensual y nimero de integrantes,
que estan incluidas en el vector de control. Por otro lado, se puede observar que el modelo
mco_3 es el que arroja mayores variables significativas, de hecho, la variable beneficio
hedoénico se vuelve significativa estadisticamente al 5%. Junto a esto, se observa que la
calidad del bien / servicio resulta ser la variable més incidente del modelo en la RC,
seguido por la percepcion cognitiva, y

la ética organizacional las estrategias

comunicacionales.

Por otro lado, para testear las relaciones de una parte del modelo, se realiz6 una
regresion lineal con MCO, para analizar de forma independiente el efecto de la percepcion
cognitiva sobre el beneficio funcional, heddnico y simbdlico, incluyendo el vector de
control de sesgo del modelo. Esto, con el objetivo de probar las H1, H2 y H3. En la figura

siguiente se muestra el modelo genérico a testear.
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Figura 4.8.: Modelo genérico

Percepcién

L > Beneficio
Cognitiva g

Hipotesis 4

= Control
El primer modelo a testear (modelo A) busca determinar si efectivamente la
percepcion cognitiva incide sobre el beneficio funcional. En la tabla siguiente, se observa
que la variable pc afecta totalmente a la variable bf, de hecho el coeficiente es bastante alto.
Sin embargo, hay que considerar que el valor de la constante también es elevado, lo que se

puede explicar por la falta de variables independientes que incidan en bf.

Tabla 4.127. Regresion lineal modelo A

Linear regression Number of obs = 415
F( 9, 4@5) = 18.87
Prob » F = ©@.o0800
R-squared = 8.2364
Root MSE = .57213

| Robust
bf | Coef. Std. Err. t P>t [95% Conf. Interval]
_____________ o oo oo
pc | 4758322 8598082 7.94 ©.000 3574589 5926056
mujer | 8801166 .B622339 1.29  8.199 -.8422353 . 20824585
tr_edad | 8496639 .B8313999 1.58 @.115 -.08120632 .1113911
soltero | -.141282 8929147 1.52  @.129 -.3239373 8413734
trabajador | -.8943944  .@823279 -1.15  @8.252 -.2562378 8674491
tr_esc | .@552866 .@554723 l.ee ©.320 -.8537631 .1643363
ingreso | -7.72e-88  3.35e-08 -2.38  @.e22 -1.43e-87  -1.13e-88
integrantes | . 810885 8221787 8.45 8.649 -.833499 .@536691
frecuencia | .Be32722 8271601 8.12 8.9%4 -.e581281 . 8566645
_cons | 1.4720868 .3171798 4.64 ©.000 . 8485439 2.895592

Asi mismo, el modelo B busca determinar si la percepcion cognitiva incide sobre el
beneficio heddnico. En la tabla siguiente, se observa que la variable pc incide sobre la
variable bh, y presenta un coeficiente alto. Sin embargo, también se debe considerar la
constante (aunque su valor no es tan elevado), ya que puede indicar la falta de variables

independientes que incidan en bh.
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Tabla 4.128. Regresion lineal modelo B

Linear regression Number of obs = 415
F( 9, 485) = 12.25
Prob > F = 0.ooee
R-squared = 8.1979
Root MSE = .8@922

| Robust
bh | Coef Std. Err. t P>t [95% Conf. Interval]
_____________ o o o m oo
pc | .2759856  .8649907 4.25 ©.800 .1481443 4836668
mujer | .2835668 .8862854 3.29 8.881 .114181 .4538327
tr_edad | 8746005  .8421744 1.77 08.e78 -.B883a77 1575886
soltero | -.2341446 .135131 -1.73  @.e84 -.4997904 8315811
trabajador | -.2027247 .B98a8772 -2.87 8.839 -.3955286 -.8899287
tr_esc | .1529976  .@954791 1.6 @.11@ -.B834699 . 3486941
ingreso | -1.44e-87 5.25e-88 2.74  9.006 -2.47e-87  -4.07e-08
integrantes | -.814521  .8343268 8.42  8.673 -.B82082 8529599
frecuencia | .2283635 .@432813 5.89 @.oee .1352795 . 3854476
_cons | . 7929753 .4493874 1.76 8.878 -.89829a5 1.676241

Finalmente, el modelo C busca determinar si la percepcion cognitiva incide sobre el
beneficio simbdlico. Por Gltimo, en la tabla siguiente, se observa que la variable pc afecta
totalmente a la variable bs, de hecho el coeficiente es bastante alto. Pero, ocurre lo mismo
que en los modelos A y B, donde el valor de la constante es relativamente alto, lo que se

puede explicar por la falta de variables independientes incluidas en el modelo.

Tabla 4.129. Regresion lineal modelo C

Linear regression Number of obs = 415
F( 9, 485) = 4.85
Prob > F = 8.eeel
R-squared = 8.8856
Root MSE = .85421

| Robust
bs | Coef Std. Err. t P>l t] [95% Conf. Intervall
_____________ o o s o f ool
pc | 3852015 LB8727382 4.28 08.600 .1622898 4481931
mujer | 8657545 . 88626082 8.76 ©.446 -.1@38191 .2353282
tr_edad | . 8158855 8428581 8.38 8.707 -.B668581 8984692
soltero | .B249833 .1336381 8.19 @.852 -.2377276 . 2876941
trabajador | .8821127 .1243457 8.66 ©.589 -.1623388 3265562
tr_esc | 8881823 .11eleed 8.73 8.467 -.1362691 . 2966336
ingreso | -8.29e-88 4.96e-08 1.67 ©.895 -1.80e-87 1.45e-88
integrantes | 8243751 .@33306 8.73  8.465 -.8418991 . 8898494
frecuencia | .1319911 . 8442285 2.98 ©@.003 . 8458687 .2189214
_cons | .A74007 4724627 l.ee @.316 -. 4547784 1.482792

En relacion a las hipdtesis planteadas, se tiene que la H1, H2 y H3 fueron
corroboradas de forma independiente, dado que en los modelos A, B y C se observa que la
pc incide directamente en cada uno de los beneficios. La H4 se puede corroborar gracias al
modelo mco_3, ya que se aprecia un alto coeficiente y resulta ser estadisticamente

significativa al 5%, por lo que la variable pc efectivamente incide en la rc, y se puede notar
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en el signo positivo y la magnitud del coeficiente. Sin embargo, cabe destacar que solo bh'y
pc resultan ser significativas cuando se considera el modelo integral (mco_3), y las
variables bf y bs, no son estadisticamente significativas, debido a que puede existir sesgo en
el modelo al incluir dos veces el efecto de pc sobre la rc, ya sea directamente o a través de

los beneficios.

Las H5 y H7 se rechazan, dado que los bf y bs no resultan ser significativos, por lo
que no se determina una incidencia lineal directa sobre la variable rc. En cambio, la H6 que
relaciona el bh con la rc, resulta ser estadisticamente significativa, aunque no posee un
coeficiente alto. Respecto a la H8, en el modelo mco_3 se puede observar que la cps es la
variable mas incidente en la rc, y que resulta ser estadisticamente significativa al 1%, por lo
que se verifica la hipdtesis. También, la H9 y la H11 se corroboran, ya que la eo y las ec
también poseen un alto coeficiente, y son estadisticamente significativas. Sin embargo, la
H10 que relaciona la variable rse con rse, no resulta ser estadisticamente significativa, por

lo que se rechaza la hipotesis de una relacién lineal desde rse hacia rc.

Por ultimo, cabe destacar que seria interesante volver a analizar las hipotesis que
resultaron ser refutadas, ya que en la literatura se encuentra bibliografia que avala dicha
relacién. Tal vez, se da una relacion de tipo no lineal que no puede ser identificada con este
modelo. Sin embargo, al realizar el analisis de correlaciones, se puede identificar que
efectivamente existe tal relacion entre las variables. A continuacién se muestra una tabla

que resume el estado de las hipdtesis estudiadas.

Tabla 4.130. Estado de hipotesis

# Hipotesis Estado

H1  Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se Aceptada, en modelo
posea de una tienda por departamentos, mayor serd el  independiente
beneficio funcional obtenido por el cliente. (Modelo A).

H2  Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se Aceptada, en modelo
posea de una tienda por departamentos, mayor serd el  independiente
beneficio heddnico obtenido por el cliente. (Modelo B).

H3  Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se Aceptada, en modelo
posea de una tienda por departamentos, mayor sera el independiente
beneficio simbolico obtenido por el cliente. (Modelo C).
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H4  Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que posea  Aceptada en modelo
el cliente, mejor serd la reputacion de una tienda por  integral (mco_3).
departamentos.

H5  Cuanto mayor sea el beneficio funcional obtenido por Rechazada en modelo
el cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por  integral (mco_3).
departamentos.

H6  Cuanto mayor sea el beneficio heddnico obtenido por Aceptada en modelo
el cliente, mejor serd la reputacion de una tienda por  integral (mco_3).
departamentos.

H7  Cuanto mayor sea el beneficio simbolico obtenido Rechazada en modelo
por el cliente, mejor serd la reputacion de una tienda  integral (mco_3).
por departamentos.

H8  Cuanto mayor sea la calidad del bien o servicio Aceptada en modelo
percibido por el cliente, mejor sera la reputacion de integral (mco_3).
una tienda por departamentos.

H9  Cuanto mayor sea la ética organizacional percibida Aceptada en modelo
por el cliente, mejor seré la reputacion de una tienda  integral (mco_3).
por departamentos.

H10 Cuanto mayor sea la responsabilidad social Rechazada en modelo
empresarial percibida por el cliente, mejor sera la integral (mco_3).
reputacion de una tienda por departamentos.

H11 Cuanto mayor sean las estrategias comunicacionales  Aceptada en modelo
percibidas por el cliente, mejor sera la reputacion de  integral (mco_3).
una tienda por departamentos.

Finalmente, cabe destacar que estos resultados hacen variar la escala de medicion
de RC, que se obtuvo a partir de todos los andlisis realizados anteriormente, y segin la
verificacion/rechazo de hipdtesis. Es importante recalcar que en base a este resultado
obtenido, se excluiria ciertas variables que resultaron ser no significativas estadisticamente,

pero que podrian serlo en la practica, debido a que la literatura avala dicha relacion.

4.4.3. Modelo de ecuaciones estructurales

Se aplico el Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM), ya que proporciona una
técnica de estimacion mas adecuada y eficiente para series de estimaciones de ecuaciones
simultaneas mediante regresiones multiples (Hair; Anderson; Tatham; Black, 1999), el cual

permite separar las relaciones para cada conjunto de variables dependientes, analizando qué
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variables independientes predicen cada variable dependiente. La relevancia de este modelo

viene dada porque:

(1) Estima relaciones de dependencia multiples y cruzadas.
(2) Permite representar conceptos no observados en las relaciones y considerar el error

de medida en el proceso de estimacion.

El modelo a analizar a través de SEM fue el que se encuentra en la Figura 2.2. Es
importante mencionar que para un mejor ajuste del modelo, se han eliminado 8 items que
no ajustaban bien en el constructo (BF1, BF2, BF3, PC1, PC4, CPS1, CPS4 y BH1).
Ademas, es relevante mencionar que las variable observadas enddgenas son: RC1, RC2,
RC3, RC4, RC5, RC6, RC7, BF4, BF5, BF6, BF7, BH 2, BH3, BH4, BH5, BH6, BH7,
BH8, BS1, BS2, BS3, BS4, BS5, CPS2, CPS3, CPS5, CPS6, EO1, EO2, EO3, EO4, EO5,
EO6, RSE1, RSE2, RSE3, RSE4, RSE5, EC1, EC2, EC3, EC4, PC2, PC3 y PC5. Ademas
contempla las siguientes variables no observadas enddgenas: RC, BF, BH, y BS, y
variables no observadas exdgenas: €1, €2, €3, e4, €5, €6, e7, 8, €9, €10, ell, el5, el6, el7,
el8, el9, e20, e21, e23, e24, e25, e26, e27, CPS, €28, e29, e30, e31, EO, e34, e35, €36,
€37, e38, €39, RSE, €40, e41, e42, e43, e44, EC, e45, €46, e47, e48, PC, e49, e51, e52, €53,
e54, e55 y e56, lo que se resume en la tabla siguiente.

Tabla 4.131. Resumen de variables

NUmero de variables Totales 103

Numero de variables Observadas 45

NUmero de variables No Observadas | 58

Numero de variables Exdgenas 54

NUmero de variables Endogenas 49

Ademas, en la Tabla 4.132 que se encuentra en Anexos, es posible observar los
coeficientes de la regresién, donde se aprecian varios items que resultan ser no
significativos. Junto a esto, en la Tabla 4.133 y 4.134, se muestran mas estadisticas acerca
del modelo. EI modelo a analizar fue el siguiente, en el cual se observa que las variables

ética organizacional, RSE y beneficio simbdlico resultaron ser no significativas.
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Figura 4.9. Modelo SEM Original
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significativos, se construyd un nuevo modelo reestructurado, donde se eliminé la variable
beneficio simbdlico, ética organizacional y RSE. Este modelo re-estructurado contiene los
siguientes items de variables observadas endogenas: RC1, RC2, RC3, RC4, RC5, RC6,
RC7, BF4, BF5, BF6, BF7, BH2, BH3, BH4, BH5, BH6, BH7, BH8, CPS2, CPS3, CPS5,
CPS6, EC1, EC2, EC3, EC4, PC2, PC3 Y PC5. Ademas contempla las siguientes variables
no observadas enddgenas: RC, BF Y BH, y las siguientes variables no observadas
exogenas: €1, e2, e3, e4, e5, €6, e7, 8, €9, el0, ell, el5, el6, el7, el18, e19, €20, e21, CPS,
e28, €29, e30, e31, EC, e45, e46, e47, e48, PC, e49, e51, e52, 53, e54 y eb5, lo que se

resume en la tabla siguiente.

Tabla 4.135: Resumen de Variables

NUmero de variables Totales 67

NUmero de variables Observadas 29

Ndmero de variables No Observadas | 38

Numero de variables Exdgenas 35

NUmero de variables Enddgenas 32

Ademas, en la Tabla 4.136 que se encuentra en Anexos, es posible observar los

coeficientes de la regresién, donde se aprecian varios items que resultan ser no
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significativos. EI modelo a analizar fue el siguiente, en el cual se observa que todas las
variables resultaron ser significativas. Ademas, en la figura siguiente se muestran los
coeficientes de regresion estandarizados, donde se puede observar que la variable méas
incidente en la RC de una tienda por departamentos es la calidad del bien/servicio, al igual
que se encontrd en el andlisis de regresion lineal. Sin embargo, cabe destacar que este
modelo presenta menos sesgos debido a que permite evaluar el modelo general,

considerando multiples ecuaciones.

Figura 4.10. Modelo SEM re-estructurado
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Para corroborar que el modelo re-estructurado se ajusta de mejor manera, el siguiente
paso fue evaluar la calidad de ajuste de los modelos a través de las siguientes medidas
(Hair; Anderson; Tatham; Black, 1999):

A. Medidas de Ajuste Absoluto: Determinan el grado en que el modelo
conjunto predice la matriz de correlacion o covarianza observada.

B. Medidas de Ajuste Incremental: Compara el modelo propuesto con
algiin modelo de referencia.

C. Medidas de Ajuste de Parsimonia: Relacionan la calidad del ajuste del
modelo al nimero de coeficientes estimados exigidos para conseguir este

nivel de ajuste.

En la Tabla 4.137, se muestra un resumen de las medidas de ajuste para ambos
modelos, sin embargo, las tablas detalladas se encuentran en Anexos, en las Tablas 4.138 a
la 4.145. En primer lugar, se observa que el estadistico de ratio de verosimilitud chi-

cuadrado (CMIN) es bastante alto para ambos modelos. Si bien, se busca que sea no
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significativo para indicar un buen ajuste, esta medida es sensible al tamafio muestral.
También, es usual interpretar la razén CMIN/DF, donde al comparar distintos modelos, el
que presenta mejor ajuste a los datos seré el modelo que tenga la menor razén (Tabachnick;
Fidell, 2001). Junto a esto, el estadistico NCP busca una mejor alternativa a CMIN, pero
ajustando por los grados de libertad. Ahora, si se ajusta por el tamafio muestral, se obtiene
SNCP, donde se considera que un menor valor de éste es mas adecuado, lo que se obtiene

en el modelo re-restructurado.

Por otro lado, RMSEA es el error de aproximacién cuadratico medio, que se sugiere
que valores inferiores a 0,08 son aceptables (Hair; Anderson; Tatham; Black, 1999), lo
importante es que es un indice que va de 0 a 1, donde O es un ajuste exacto. En la tabla se
observa que ambos indices son méas cercanos a 0 que 1, y que son bastante similares. Con
relacion al indice de Tucker-Lewis (TLI), se considera adecuado un valor de 0,90 o
superior, lo que presenta mejor el modelo re-estructurado. Con respecto a otras medidas de
ajuste incremental como RFI, IFI y CFl, se esperan valores altos, cercanos a 1 para indicar
un alto nivel de calidad de ajuste. Los tres indicadores presentan mayores valores en el

modelo re-estructurado.

El indice de ajuste normado de parsimonia (PNFI), a diferencia del NFI, considera los
grados de libertad para conseguir cierto nivel de ajuste. Se espera que este indice sea alto,
ya que se busca mayor nivel de ajuste por cada grado de libertad, lo que se consigue con el
modelo re-estructurado. Por otro lado, en relacion al criterio de informacion de Akaike
(AIC), se buscan valores cercanos a cero ya que presentan un mayor ajuste e indican
parsimonia, lo que se observa en el modelo re-estructurado. Finalmente, es relevante
mencionar que se prefiere un modelo que ajusta bien a los datos presentando buenas
medidas de ajuste y ademas, que presente coeficientes que sean altos y significativos, lo

que se obtiene en el modelo re-estructurado.
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Tabla 4.137. Medidas de ajuste SEM

Medidas de

Bondad del Ajuste para SEM

Modelo
Original

Modelo

Re-estructurado

Chi cuadrado del modelo (X?) (CMIN) 1976,457 703,777
Grados de Libertad (DF) 925 368
Razon CMIN/DF 2,137 1,912
Nivel de Significancia 0,000 0,000
Parametro de No Centralidad (NCP) 1051,457 335,777
Parametro de No Centralidad a Escala (SNCP) 2,246 0,717
Error de Aproximacién Cuadratico Medio (RMSEA) 0,049 0,044
ECVI para modelo estimado 4,896 1,918
ECVI para modelo saturado 4,625 1,987
ECVI para modelo independiente 19,838 10,481
indice de Tucker-Lewis (TLI) 0 0,855 0,910
indice de Ajuste No-normado (NNFI)

indice de Ajuste Normado (NFI) 0,785 0,854
Indice de Ajuste Normado de Parsimonia (PNFI) 0,701 0,723
Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 2286,457 895,777
Modelo estimado

Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 2160,000 928,000
Modelo saturado

Criterio de Informacion de Akaike (AIC) 9264,316 4894,509
Modelo independiente

indice de Ajuste Comparativo (CFI) 0,871 0,924
indice de Ajuste Incremental (IFI) 0,873 0,925
indice de Ajuste Relativo (RFI) 0,759 0,828
Tamafo de la muestra 468 468

A modo de conclusién, a partir del modelo re-estructurado, se obtiene que la
variable mas incidente en la RC es la calidad del bien / servicio, presentando un alto
coeficiente, seguido por la variable beneficio funcional, estrategias comunicacionales y
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beneficio hedonico. Ademas, la variable percepcion cognitiva también tiene impacto sobre

la RC, ademas de afectar a los beneficios funcional y hedonico, teniendo mayor incidencia

en el funcional. Es relevante mencionar que el modelo en general presenta una alta calidad

de ajuste luego de excluir ciertas variables que en el modelo general resultaron ser no

significativas (beneficio simbdlico, ética organizacional y RSE). Por lo tanto, de acuerdo al

modelo re-estructurado, se tiene la siguiente resolucion en cuanto al estado de las hipotesis

planteadas:

Tabla 4.146. Resumen de hipdtesis

#
H1

Hipatesis

Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que se posea de una
tienda por departamentos, mayor sera el beneficio funcional
obtenido por el cliente.

Estado
Aceptada

H2

Cuanto mejor sea la percepcidn cognitiva que se posea de una
tienda por departamentos, mayor seré el beneficio heddnico
obtenido por el cliente.

Aceptada

H3

Cuanto mejor sea la percepcidn cognitiva que se posea de una
tienda por departamentos, mayor seré el beneficio simbdlico
obtenido por el cliente.

Rechazada

H4

Cuanto mejor sea la percepcion cognitiva que posea el cliente,
mejor sera la reputacion de una tienda por departamentos.

Aceptada

H5

Cuanto mayor sea el beneficio funcional obtenido por el cliente,
mejor sera la reputacion de una tienda por departamentos.

Aceptada

H6

Cuanto mayor sea el beneficio hedonico obtenido por el cliente,
mejor sera la reputacion de una tienda por departamentos.

Aceptada

H7

Cuanto mayor sea el beneficio simbélico obtenido por el cliente,
mejor sera la reputacion de una tienda por departamentos.

Rechazada

H8

Cuanto mayor sea la calidad del bien o servicio percibido por el
cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentos.

Aceptada

H9

Cuanto mayor sea la ética organizacional percibida por el cliente,
mejor sera la reputacion de una tienda por departamentos.

Rechazada

H10

Cuanto mayor sea la responsabilidad social empresarial
percibida por el cliente, mejor sera la reputacion de una tienda
por departamentos.

Rechazada

H1l

Cuanto mayor sean las estrategias comunicacionales percibidas
por el cliente, mejor sera la reputacion de una tienda por
departamentos.

Aceptada
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V. CONCLUSIONES, LIMITACIONES Y FUTURAS
INVESTIGACIONES

5.1. Contribuciones y conclusiones conceptuales

La Reputacion Corporativa (RC) ha aumentado su relevancia en los ultimos afios,
Ilegando a convertirse en un activo estratégico para las organizaciones. Las implicancias de
una mala gestion de este activo no son menores, van desde cambios en la imagen hasta
grandes impactos en el desempefio financiero de una firma, por lo que las organizaciones lo

deben gestionar de forma adecuada, y pensando en el desempefio a largo plazo.

En un comienzo, se planted cuestiones relevantes que resolver, tales como: ¢Qué
variables explican la RC? ;Como la podemos medir? Para dar respuesta a dichas cuestiones
es que se realizd distintos analisis, con el objetivo de proponer un modelo conceptual que
explique las variables que componen la RC, con el fin de poder entregar una escala de
medicion que sirva como herramienta para la toma de decisiones empresariales. Mas
especificamente, se buscd ahondar sobre el conocimiento acerca de la RC, y a su vez,
determinar las relaciones existentes entre distintos constructos, basandose en la industria de
las tiendas por departamentos en Chile. Junto a esto, se tuvo por objetivo analizar el peso
relativo de ciertas variables sobre la RC, para determinar qué dimensiones tenian mas
incidencia. A lo largo de este trabajo, fueron respondidas cada una de las cuestiones

plateadas, sin embargo, este capitulo mencionara solo las conclusiones mas relevantes.

A partir de la revision de la literatura, se puede constatar que efectivamente hay un
considerable nimero de estudios acerca de la RC. Numerosas investigaciones tratan acerca
de las variables que tienen impacto en las percepciones de los consumidores sobre la RC de
una organizacion. El interés de este trabajo radica en el contexto al que fue aplicado este
estudio: el sector retail — tiendas por departamentos en Chile. Las principales razones de
dicha eleccion, contemplan el gran crecimiento que ha experimentado el sector en los
ultimos afios. De hecho, segun la Camara Nacional de Comercio, Servicios y Turismo de

Chile, en el afio 2013, las ventas del retail representaron un 21% del PIB en Chile, lo que
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representa una alta significancia.

A modo de discusion, autores como Chun (2005) y, Pérez y Rodriguez, (2014)
proponen que la RC debe ser estudiada considerando dos &mbitos: las percepciones de
stakeholders internos y externos. Cabe destacar que en este estudio, se encuesto solo a una
parte de los stakeholders internos: los consumidores, por lo que los resultados podrian
variar si se consideraran otros grupos de interés, como por ejemplo: los inversores, los
empleados, los proveedores, y la sociedad en general, tal como explica Petrokaite y

Stravinskiene (2013) en sus estudios acerca del tema.

A grandes rasgos, este estudio aporta una amplia revision de la literatura acerca de
los constructos que componen la RC, y propone una escala de medicidn para cada uno de
ellos. En este trabajo se ha realizado un andlisis paso a paso de la materia en cuestion y se
ha profundizado el concepto de RC. Ademas, se ha propuesto una escala de medicion
inicial compuesta por 8 constructos adicionales: percepcion cognitiva, beneficio funcional,
beneficio heddnico, beneficio simbodlico, calidad del bien/servicio, ética organizacional,
RSE vy estrategias comunicacionales, las que fueron consideradas debido a su relevancia en

investigaciones anteriores.

Muchos autores han analizado las variables que componen la RC. Marquina,
Arellano y Velasquez (2014), consideran en sus estudios variables como la generacion de
sentimientos positivos en la gente, las practicas de RSE, el ambiente de trabajo, los
estandares éticos de las organizaciones, la relacion con los consumidores, la calidad de los
productos y servicios, y el liderazgo y la innovacién. Asi mismo, el indice IRCA que
realiz6 CENTRUM Catdlica y Arellano Marketing, se basa en siete variables: la generacion
de sentimientos positivos en las personas, la practica de responsabilidad voluntaria, el
ambiente interno, la ética, la relaciéon con los consumidores, la tenencia de buenos
productos y servicios, Yy el liderazgo e innovacion. A grandes rasgos se puede notar que se
repiten las mismas variables, sin embargo, a modo de discusion, se encuentra que las
variables que comparte el modelo propuesto con dichos indices son las practicas de RSE, la
ética organizacional y la calidad de los bienes y servicios. Los demas constructos que no

fueron incluidos, pueden denotar un desafio en futuras investigaciones.
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Finalmente, es importante destacar que la escala de medicidn que se propone en este
estudio, fue realizada en base a la revision bibliogréfica, que luego fue corregida por un
panel de expertos. Posteriormente, también como parte de la fase exploratoria, se realiz6 un
pre-test del cuestionario, que permitio mejorar ain mas la escala de medicion. Por otro
lado, en la fase concluyente — descriptiva, se realizd diversos analisis, cuyas principales

conclusiones empiricas seran mencionadas en la siguiente seccion.

5.2. Conclusiones empiricas

En este estudio, se aplicO un cuestionario a una muestra compuesta por 467
personas, de los cuales un 59% corresponden a mujeres y un 41% a hombres. La muestra se
concentra en el rango de 21 a 24 afios de edad, donde la mayoria son estudiantes y de
estado civil soltero. El nivel educacional actual de los encuestados se concentra
mayoritariamente en estudio profesional de educacion superior incompleto. En cuanto a los
rangos de ingreso, se encuentra que la muestra presenta una gran variacion entre los
distintos niveles. También, se observa gran parte de los encuestados presenta un grupo
familiar compuesto por 3, 4 0 5 personas, que residen mayoritariamente en la comuna de

Santiago y Nufioa.

Respecto a la frecuencia de asistencia a una tienda por departamentos, se encuentra
que los encuestados asisten mayoritariamente entre una vez al mes, y dos o tres veces por
mes. También, se observa que las mujeres asisten con mas frecuencia a una tienda que los
hombres. Las tiendas a las que més asisten los participantes son Falabella, Paris y Ripley,
lo que se asemeja bastante a las participaciones de mercado de estas grandes tiendas. Con
relacién a los atributos que mas valoran respecto de una tienda, se encuentra en primer

lugar la calidad de los bienes y servicios, seguido por el precio y la cercania.

De acuerdo a los andlisis realizados a las preguntas relacionadas a la escala de
medidas, se puede observar que presentan un alto alfa de Cronbach de 0,910 y un Test de
Esfericidad a una significancia de 0,000, lo que resulta adecuado para realizar analisis

posteriores. A partir de esto, se realizo un anélisis factorial exploratorio, donde se encontro
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algunos items con baja comunalidad y/o baja varianza total explicada, por lo que se hizo
una depuracion de la escala. En este analisis efectivamente se corroboraron las 9

dimensiones analizadas en este trabajo.

A partir del analisis de correlaciones, se muestra que efectivamente hay correlacion
entre los distintos constructos, tal como se afirma en la literatura. Ademas, con los modelos
construidos con la regresion lineal se ha podido verificar y refutar las hipétesis planteadas,
de modo que se obtiene principalmente que la variable calidad del bien / servicio es la que
mas incide en la RC de una tienda por departamentos, seguido por la percepcion cognitiva,
la ética organizacional y las estrategias comunicacionales. Ademas, el beneficio heddnico
también influye en la percepcién que los consumidores tienen de la reputacion. Sin
embargo, se ha encontrado que el beneficio funcional y simbolico, y la RSE no inciden en
la RC, resultando ser variables no significativas estadisticamente. Junto a esto, se ha
demostrado que la percepcién cognitiva del consumidor, influye directamente en los

beneficios percibidos por él.

Ademas, a partir del modelo de ecuaciones estructurales (SEM) aplicado, también
se obtiene que la variable mas incidente en la RC es la calidad del bien / servicio,
presentando un alto coeficiente, seguido por la variable beneficio funcional, estrategias
comunicacionales y beneficio heddnico. Ademas, la variable percepcién cognitiva también
tiene impacto sobre la RC, ademéas de afectar a los beneficios funcional y hedénico,
teniendo mayor incidencia en el funcional. Es relevante mencionar que el modelo en
general presenta una alta calidad de ajuste luego de excluir ciertas variables que en el
modelo general resultaron ser no significativas (beneficio simbolico, ética organizacional y
RSE). Ademas, este modelo permiti6é reducir el sesgo debido a que considera el modelo

completo y multiples ecuaciones simultaneamente.

En general, estos resultados orientan a las organizaciones a enfocar sus esfuerzos en
mejorar la calidad de los bienes / servicios que ofrecen, centrandose en ofrecer un servicio
oportuno, disponer de instalaciones e infraestructura comoda para realizar compras, de un
ambiente seguro, contar con equipos modernos, y principalmente, ofrecer productos y

servicios de confianza. Ademaés, deben preocuparse de ofrecer productos con buena
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relacion calidad-precio, de que sea una tienda de facil acceso, y disponer de diferentes
alternativas donde adquirir sus productos/servicios (Ej. Compras via internet, contacto

telefonico), de tal forma de mejorar la percepcidn cognitiva que tienen los consumidores.

También es relevante que los ejecutivos administren adecuadamente las estrategias
comunicacionales que realizan, de modo que transmitan una comunicacion atractiva, un
mensaje claro e informacion coherente en todos sus medios. Junto a esto, la variable
beneficio heddnico resultd ser igualmente significativa, aunque con un coeficiente muy
bajo en ambos modelos, ya que probablemente su efecto se incluye en otra variable, como
la percepcidn cognitiva. Por esto, es importante que los ejecutivos se enfoquen en brindar
una experiencia integral dentro de la tienda, de modo que los consumidores sientan placer y
disfruten el hecho de ir a una tienda. Todo esto, podria llegar a mejorar la RC de una tienda
por departamentos, de tal modo que sea una organizacion reconocida, prestigiosa y que los

consumidores quieran recomendar.

Cabe destacar que aunque en ambos modelos aplicados, la variable beneficio
simbdlico y RSE, resultaron ser no significativas, los ejecutivos deben considerar el
beneficio simbolico o social percibido, preocupandose por brindar prestigio y/o estatus, y
ademas, intentando lograr que se identifiqguen con la tienda. Por ultimo, deben tomar
atencion en realizar précticas de RSE, dado que actualmente es un tema relevante para la
sociedad. Es relevante que se preocupen por el medioambiente y busquen ser sustentables,
ademas del bienestar de la sociedad, el respeto por los derechos humanos en cuanto a las

relaciones laborales con sus trabajadores, y buscar generar valor para sus grupos de interés.

Finalmente, aunque en SEM la variable ética organizacional no sea estadisticamente
significativa, los ejecutivos deben preocuparse de ella, de tal forma que una tienda debe
comportarse de manera ética y responsable, cumpliendo con la normativa y regulaciones
del mercado. Es importante que la tienda transmita informacion transparente y comunique
sus principios y valores éticos, ademas de realizar practicas honestas y mantener buenas
relaciones con sus grupos de interés. Por ultimo, aunque la variable beneficio funcional no
resulte ser estadisticamente significativas en el modelo de regresion lineal (ya sea por la

naturaleza de la muestra o por los andlisis realizados), no deben ser descuidada, dado que la
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literatura respalda su incidencia en la RC de una tienda. Es por esto, que las tiendas deben
preocuparse por ofrecer diversas alternativas de pago, conveniencia en precios y atencion
en las necesidades de los consumidores, ademas de situarse en ubicaciones estratégicas que

también sean convenientes para ellos.

5.3. Implicancias empresariales

Es de suma importancia destacar la gestion de la RC en el mundo empresarial,
debido a que es una variable que las organizaciones deben saber administrar. Esta puede
tener grandes implicancias en las empresas, dado que cada accion que hagan puede afectar
las percepciones que tienen los consumidores. Tal es su relevancia, que si se gestiona de
mala forma podria llegar a tener efectos en el desempefio financiero de una empresa, lo que
finalmente desencadenaria en grandes desembolsos econdmicos al intentar recuperar la

imagen de la empresa con actividades adicionales de marketing (Vizcaino, 2010).

La gestion de la RC podria llegar a afectar el crecimiento de una empresa en el
rubro, de hecho, Wessels (2003) demostré que tener una buena RC puede traer grandes
beneficios, entre los que destaca la posibilidad de cobrar un sobreprecio por los bienes o
servicios, tener mas estabilidad en el flujo de ingresos, obtener mayor lealtad por parte de
los consumidores y empleados, realizar compras a precios mas bajos a sus proveedores, y
atraer personal altamente calificado en el mercado laboral. Es mas, empresas con una buena
RC pueden llegar a generar una gran ventaja competitiva y atraer a mas consumidores, tal
como demostrd Gardberg y Fombrum (2002). Otros autores han planteado que tener un
buen desempefio financiero, una aprobacion solida, tener afios de experiencia (Graham;
Bansal, 2007), brindar confianza al cliente y calidad en el servicio (Satir, 2006), tener un
buen desempefio en cuanto a la venta de productos y servicios, y mostrar responsabilidad
en las acciones que realizan (Zhang; Schwaiger, 2009), pueden ser variables relevantes para

poder construir una RC positiva.

Esto efectivamente alerta a las organizaciones a preocuparse por mejorar la
Reputacion de su empresa y diferenciarse, lo que es fundamental, en especial, en la

industria del retail en Chile, ya que presenta una alta competitividad, grandes empresas
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establecidas en el mercado y grandes barreras de entrada. Esto lleva a las organizaciones a
analizar qué factores influyen en ella, por esto, el principal aporte de este trabajo es
proporcionar un indicador que permite medir la RC, a través de una escala de medicion que
consta de distintos constructos. Esto permitira que las instituciones puedan medir dicha
reputacion y se enfoquen en mejorar esas variables que realmente influyen en ella. De este
modo, el trabajo proporciona una herramienta de gestion, que apoya la toma de decisiones

empresariales.

Empresas especializadas realizan estudios acerca de la RC de las grandes empresas,
lo que sirve de referencia para el mercado. Por ejemplo, las empresas Hill + Knowlton
Strategies junto con GFK Adimark, y en alianza con el Diario Financiero elaboran un
Ranking de RC, al igual que el Estudio RECORD. El ranking de RC analiza las variables
RSE, ambiente laboral, gestion y liderazgo, productos y servicios, y &mbito emocional;
mientras que el Estudio RECORD contempla seis dimensiones: emocional, desempefio
financiero, RSE, ambiente laboral, gestion y liderazgo, y los productos y servicios. A modo
de anélisis, se puede destacar que los constructos que comparten dichos indicadores con el
indice propuesto en este trabajo son las variables: productos y servicios (donde este estudio
apela directamente a la calidad), RSE y de cierta forma, el &mbito emocional, por lo que
efectivamente se propone un nuevo indicador de RC, aplicado al sector retail, tiendas por

departamentos.

5.4. Principales limitaciones del estudio

A grandes rasgos existen algunas limitaciones de la investigacion que deben ser
mencionadas. En primer lugar, se encuentra el sesgo del encuestado, al no proporcionar
respuestas certeras debido a su incapacidad, baja disposicion o mal entendimiento de ciertas
preguntas debido al uso de la encuesta como método de recoleccion de los datos. Ademas
de la pérdida de informacion de algunas personas por contestar el cuestionario de forma
incompleta o errdnea, o por la confeccion misma de éste al contener mayoritariamente

preguntas con alternativas de seleccion maultiple.
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Por otro lado, se limita realizar extrapolaciones del estudio, debido principalmente a
la muestra analizada, ya que probablemente no cuenta con la representatividad necesaria.
De hecho, la muestra tiene una alta concentracion de estudiantes de la Facultad de
Economia y Negocios de la Universidad de Chile, lo que podria afectar o sesgar los
resultados, dada la poca experiencia que tienen los estudiantes por su corta edad y/o por su
area de estudio relacionada con la economia y los negocios. Esto mismo podria ocurrir con
el alcance geogréafico de la muestra, dado que hay una alta concentracion de participantes
de la comuna de Nufioa y Santiago.

Junto a esto, otra limitacion de este estudio es que se realizd una regresion lineal
para modelar, andlisis que sélo detecta relaciones lineales entre las variables, por lo que no
podria identificar relaciones de tipo no lineal. Junto a esto, el modelo planteado no
considera el peso relativo de cada uno de los items en cada constructo, lo que podria
generar cierto nivel de sesgo. Ademas, el efecto de una variable podria estar considerado en
otra variable, como es el caso de la percepcion cognitiva (que afecta de RC a través de los
beneficios percibidos y directamente), lo que podria afectar los resultados. Por otro lado, el
modelo mco_3 presenta alta validez interna, dado por un mayor ajuste y menor error
cuadratico medio, lo que puede deberse a que considera el vector de control y la variable
percepcion cognitiva de forma directa. No obstante, el modelo no presenta validez externa
ya que no se puede extrapolar a la poblacion, debido a que la muestra presenta baja
representatividad.

Sin embargo, algunas de las limitaciones generadas por la regresion lineal, se
pueden mejorar al utilizar el modelo de ecuaciones estructurales, debido a que posee una
buena calidad de ajuste a los datos. Ademaés, a diferencia del modelo de regresion lineal,
permite evaluar el modelo en conjunto, no de forma independiente, considerando maltiples

ecuaciones de forma simultanea, lo que reduce el sesgo del modelo.

Finalmente, otra de las limitaciones puede darse por la técnica de muestreo
utilizada, ya que se utiliz6 una técnica de tipo no probabilistico por conveniencia o juicio
personal del investigador. Cabe destacar que se puede tener participantes que trabajen en el

sector del retail, y mas especificamente en una de las tiendas presentes en el mercado, lo

118



que no fue consultado en el cuestionario y que sin duda podria sesgar los resultados. Por
ultimo, también la mala definicion del modelo en estudio, o el uso limitado de variables e
items, podrian tener algin impacto en los resultados obtenidos en cuanto a la precision y
exactitud.

5.5. Futuras lineas de investigacion

En relacion a las futuras lineas de investigacion, se encuentra el estudio de otros
tipos de beneficios que puedan ser percibidos por los consumidores, como por ejemplo el
beneficio emocional y también, evaluar como la obtencion de éstos por parte del
consumidor, influye en la RC. Junto a esto, se podria incluir en el estudio otras variables
que permitan medir dicha variable de forma mas exacta como por ejemplo, considerar
variables como la imagen o identidad corporativa, de tal forma de generar una diferencia
clara y medible. También, se podria incluir otras variables que han sido utilizadas por otros
investigadores, como por ejemplo, el nivel de confianza de los consumidores, la
satisfaccion del consumidor, el ambiente de trabajo, el grado de liderazgo e innovacion de
la organizacién, el aspecto emocional (recordacion, admiracion, recomendacion), el
desempefio financiero de la empresa. Adicionalmente, seria interesante incluir en el estudio
variables como el precio, nivel de satisfaccion del consumidor y/o lealtad, para analizar
cémo afectan en las percepciones de los consumidores acerca de la reputacion de una

organizacion.

Finalmente, otra futura linea de investigacion se basaria en realizar el mismo
estudio desarrollado en esta investigacion, pero considerando las percepciones por el lado
de la oferta, tales como los empleados de una organizacién. O también, puede resultar
atractivo aplicar este estudio a una tienda en particular, como Falabella, Paris, Ripley, entre
otras, o realizar analisis comparativos de las percepciones, ya sea de los consumidores o
empleados. Por ultimo, seria interesante aplicar el estudio a otros paises o realizar analisis
comparativos con naciones que presenten distintos niveles de crecimiento en la industria
del retail. Ademas, seria adecuado realizar el estudio en otros sectores del retail como lo es

la industria de supermercados, farmacéutica o tiendas de mejoramiento del hogar.
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ANEXOS

Anexo 1: Pre-test, escala de medicion y cuestionario

Tabla 3.1. Resumen del procesamiento de los casos — Pre-test

Resumen del procesamiento de los casos

N

Casos

Validos
Excluidos?
Total

%
25 96,2
1 3,8
26 100,0

Tabla 3.2. Escala de medicion original y cuestionario

CONSTRUCTO

a. Eliminacion por lista basada en todas las variables
del procedimiento.

REFERENCIA BIBLIOGRAFICA

Reputacion

Corporativa 1

su buena reputacion.

Reputacion

Corporativa 2

Esta tienda tiene mejor
reputacion que otras tiendas
similares.

Zabkar y Arslanagi¢-Kalajdzié (2013).

Reputacion

Corporativa 3

Esta tienda es prestigiosa.

Elaboracion propia.

Corporativa 5

Reputacion Esta tienda es admirada por la  Elaboracion propia.
Corporativa 4 gente.
Reputacion La gente habla muy bien de Alvarado, Schlesinger y Diaz (2008).

esta tienda.

Reputacion

Corporativa 6

Historicamente, esta tienda ha
tenido buena reputacion.

Alvarado, Schlesinger y Diaz (2008),
Graham y Bansal (2007).

Reputacion

Corporativa 7

Recomendaria esta tienda por
su buena reputacion.

Elaboracion propia.

Beneficio Esta tienda me brinda la Marinao, Torres y Chasco (2014), Keller
Funcional 1 atencion que necesito para (1993).

encontrar las marcas y

productos que busco.
Beneficio Esta tienda siempre me brinda  Marinao, Torres y Chasco (2014).
Funcional 2 los productos y servicios que

busco.
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Beneficio Esta tienda siempre es lamas  Sweeney y Soutar (2001), Marinao,

Funcional 3 conveniente para mi en Torres y Chasco (2014), Sales y Gil
alternativas de pago. (2007), y elaboracién propia.

Beneficio Esta tienda siempre eslaméds ~ Sweeney y Soutar (2001), Marinao,

Funcional 4 conveniente para mi en Torres y Chasco (2014), Sales y Gil
cercania. (2007), y elaboracion propia.

Beneficio Esta tienda siempre es laméds ~ Sweeney y Soutar (2001), Marinao,

Funcional 5 conveniente para mi en Torres y Chasco (2014), Sales y Gil
precios. (2007), y elaboracién propia.

Beneficio Esta tienda es la mas rapida Sweeney y Soutar (2001), Sales y Gil

Funcional 6 para atender mis necesidades.  (2007), Zeithalml (1988).

Beneficio Esta tienda es la mejor para Marinao, Torres y Chasco (2014).

Funcional 7 mi.

Beneficio Ir a esta tienda es una Addis y Holbrook (2001), Ng, Russell-

Hedobnico 1 experiencia agradable. Bennett y Dagger (2007).

Beneficio Ir a esta tienda me hace sentir ~ Sweeney y Soutar (2001), Sondoh ,

Hedobnico 2 placer. Wan, Abdul, Ismail y Harun (2007) y

panel de expertos.

Beneficio Ir aesta tienda me provoca Babin, Darden y Griffin (1994).

Hedonico 3 una sensacion de disfrute.

Beneficio Ir a esta tienda es una forma de  Arnold y Reynolds (2003).

Hedonico 4 aliviar el estrés.

Beneficio Ir a esta tienda me hace Babin, Darden y Griffin (1994).

Hedobnico 5 escapar de mi rutina.

Beneficio En esta tienda me olvido de Panel de Expertos.

Hedonico 6 mis problemas.

Beneficio En esta tienda aprovecho bien  Panel de Expertos.

Hedonico 7 el tiempo.

Beneficio En esta tienda descubri lo que  Panel de Expertos.

Hedonico 8 realmente me importa.

Beneficio

Esta tienda me da prestigio.

Alvarado, Schlesinger y Diaz (2008).

Simbolico 1

Beneficio Esta tienda me da estatus. Solomon (1983).

Simbdlico 2

Beneficio Esta tienda refleja lo que soy. ~ Sweeney y Soutar (2001), Marinao,

Simbdlico 3 Torres y Chasco (2014), Maheshwari
(1974).

Beneficio Esta tienda expresa mi estilo Sondoh , Wan, Abdul, Ismail y Harun

Simbdlico 4 de vida. (2007).

Beneficio Esta tienda es una necesidad Sweeney y Soutar (2001), Keller (1993),

Simbdlico 5 social. Pechmann y Wanhg (2010).
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Percepcion Esta tienda ofrece productos Sales y Gil (2007).
Cognitiva 1 con buena relacion calidad-
precio.
Percepcion Esta tienda es de fécil acceso. ~ Bauer, Hammerschmidt y Falk (2006).
Cognitiva 2
Percepcion Esta tienda ofrece diferentes Beerli y Martin (2004), Bauer,
Cognitiva 3 alternativas donde adquirir sus  Hammerschmidt y Falk (2006).
productos/servicios (Ej.
Compras via internet, contacto
telefonico)
Percepcion Esta tienda ofrece productos Rodriguez (2004), Chun (2005).
Cognitiva 4 innovadores.
Percepcion Esta tienda ofrece programas Elaboracion propia.
Cognitiva 5 de descuentos y/o regalos por

Calidad del Bien /

acumulacion de puntos.

Esta tienda ofrece un servicio

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992).

Servicio 1 oportuno.
Calidad del Bien/ Esta tienda dispone de Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992),
Servicio 2 instalaciones e infraestructura ~ Martinez y Olmedo (2009).

comoda para realizar compras.

Calidad del Bien/
Servicio 3

Esta tienda dispone de un
ambiente seguro para realizar
compras.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992),
Martinez y Olmedo (2009).

Calidad del Bien /
Servicio 4

Esta tienda se preocupa por
ofrecer una adecuada atencion
al cliente (Ej. Atencion
cordial, répida, etc.)

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992),
Martinez y Olmedo (2009).

Calidad del Bien /

Esta tienda dispone de equipos

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992).

Servicio 5 modernos.

Calidad del Bien/ Esta tienda ofrece productosy ~ Zeithaml, Parasuraman y Berry (1992),
Servicio 6 servicios de confianza. Martinez y Olmedo (2009), Satir (2006).
Etica Esta tienda se comporta de Garcia, Lopez, Ruiz y Gago (2012),

Organizacional 1

manera ética y responsable.

Guajardo y Déavila (2013).

Etica
Organizacional 2

Esta tienda transmite
informacién transparente.

Garcia, Lopez, Ruiz y Gago (2012).

Etica
Organizacional 3

Esta tienda realiza practicas
honestas.

Garcia, Lopez, Ruiz y Gago (2012).

Etica
Organizacional 4

Esta tienda comunica sus
principios y valores éticos.

Garcia, Lopez, Ruiz y Gago (2012).

Etica
Organizacional 5

Esta tienda mantiene buenas
relaciones con sus grupos de
interés.

Cacioppe, Forster y Fox (2007),
Galavielle (2004).
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Etica
Organizacional 6

Esta tienda da sefales de
politicas internas éticas.

Cacioppe, Forster y Fox (2007), Rust,
Zeithaml y Lemon (2000), Villafafie
(2005).

Responsabilidad
Social Empresarial 1

Esta tienda se preocupa por el
medioambiente.

Cacioppe, Forster y Fox (2007),
Martinez y Olmedo (2009), Rodriguez
(2004), Perrini, Pogutz, Tencati (2006),
Bigné, Andreau, Chumpitaz y Swaen
(2006).

Responsabilidad
Social Empresarial 2

Esta tienda se preocupa por el
bienestar de la sociedad.

Cacioppe, Forster y Fox (2007),
Martinez y Olmedo (2009), Rodriguez
(2004).

Responsabilidad
Social Empresarial 3

Esta tienda respeta los
derechos humanos.

Perrini, Pogutz, Tencati (2006), Bigné,
Andreau, Chumpitaz y Swaen (2006).

Responsabilidad
Social Empresarial 4

Esta tienda busca ser
sustentable.

Cajiga (2005).

Responsabilidad
Social Empresarial 5

Estrategias
Comunicacionales 1

Esta tienda busca generar valor
para sus grupos de interés.

Esta tienda realiza estrategias
de comunicacion en distintos
medios.

Perrini, Pogutz, Tencati (2006), Cajiga
(2005).

Guajardo y Davila (2013), Mufiiz
(2006).

Estrategias
Comunicacionales 2

Esta tienda transmite
comunicacion atractiva.

Elaboracion propia.

Estrategias
Comunicacionales 3

Esta tienda transmite un
mensaje claro.

Mufiiz (2006), Kotler y Armstrong
(2004), Eberle, Berens y Li (2013).

Estrategias
Comunicacionales 4

Esta tienda transmite
informacion coherente en
todos sus medios.

Mufiiz (2006), Pizzolante (2001).

Fuente: Elaboracion Propia.

Cuestionario

Junto con saludar, me gustaria invitarte a participar en una investigaciéon que estoy realizando para mi
Seminario de Titulo en la Facultad de Economia y Negocios de la Universidad de Chile, con el objetivo de
conocer tu percepcion acerca de los Factores Influyentes en la Reputacion Corporativa de una Tienda por
Departamento en Chile (Ej. Ripley, Falabella, Paris, Johnson, efc.). La informacidn obtenida tiene Unicamente

fines académicos y sera totalmente confidencial.

Por favor, accede a la siguiente encuesta. Tu opinion es muy importante!

De antemano, muchas gracias.
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¢Ha asistido a alguna Tienda por Departamento (Ejemplo: Ripley, Falabella, Paris, Johnson, Hites, etc.) en
los ultimos 6 meses?

Si
No

éCon qué frecuencia asistes?
Una vez cada tres meses
Una vez al mes
Dos o tres veces por mes
Una vez por semana
Dos o tres veces por semana

Diariamente

¢Cual es la tienda a la que asistes con mayor frecuencia?
Hites
Paris
Ripley
Johnson
Falabella
La polar

Qtra, cual?

Ordena los aspectos que mas valoras de una tienda (Colocando un nimero al lado)

+ Cercania

« Atencién del personal

+ Calidad de los productos / servicios
* Infraestructura

+ Precio

+ Disponibilidad de productos

« Alternativas de pago

+ Equipos tecnologicos
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En las siguientes preguntas, indica tu apreciacion respecto de cada item, basandote en la tienda a la que
asistas con mayor frecuencia.

Ni en
Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo En desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Esta tienda es reconocida por su buena
reputacién.
Esta tienda tiene mejor reputaciéon que otras
tiendas similares.
Esta tienda es prestigiosa.
Esta tienda es admirada por la gente.
La gente habla muy bien de esta tienda.
Histéricamente, esta tienda ha tenido buena
reputacion.
Recomendaria esta tienda por su buena
reputacién.
Ni en
Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo En desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Esta tienda me brinda la atencién que necesito
para encontrar las marcas y productos que
busco.
Esta tienda siempre me brinda los productos y
servicios que busco.
Esta tienda es la mas conveniente para mi en
alternativas de pago.
Esta tienda es la mas conveniente para mi en
cercania.
Esta tienda es la mas conveniente para mi en
precios.
Esta tienda es la mas rapida para atender mis
necesidades.
Esta tienda es la mejor para mi.
Ni en
Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo En desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo

Ir a esta tienda es una experiencia agradable.
Ir a esta tienda me hace sentir placer.

Ir a esta tienda me provoca una sensacién de
disfrute.

Ir a esta tienda es una forma de aliviar el
estrés.

Ir a esta tienda me hace escapar de mi rutina.
En esta tienda me olvido de mis problemas.
En esta tienda aprovecho bien el tiempo.

En esta tienda descubri lo que realmente me
importa.
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Ni en

Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo En desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Esta tienda me da prestigio.
Esta tienda me da estatus.
Esta tienda refleja lo que soy.
Esta tienda expresa mi estilo de vida.
Esta tienda es una necesidad social.
Ni en
Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo  En desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Esta tienda ofrece productos con buena relacién
calidad-precio.
Esta tienda es de facil acceso.
Esta tienda ofrece diferentes alternativas donde
adquirir los productos / servicios (Ej. Compras
via internet, contacto telefénico)
Esta tienda ofrece productos innovadores.
Esta tienda ofrece programas de descuentos y/o
regalos por acumulacién de puntos.
Ni en
Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo En desacuerdo de acuerdo De acuerdo acuerdo
Esta tienda ofrece un servicio oportuno.
Esta tienda dispone de instalaciones e
infraestructura comoda para realizar compras.
Esta tienda dispone de un ambiente seguro
para realizar compras.
Esta tienda se preocupa por ofrecer una
adecuada atencion al cliente (Ej. Atencidn
cordial, rapida, etc.)
Esta tienda dispone de equipos modernos.
Esta tienda ofrece productos y servicios de
confianza.
Ni en
Muy en desacuerdo, ni Muy de
desacuerdo  En desacuerdo  de acuerdo De acuerdo acuerdo

Esta tienda se comporta de manera éticay
responsable.

Esta tienda transmite informacién transparente.
Esta tienda realiza practicas honestas.

Esta tienda comunica sus principios y valores
éticos.

Esta tienda mantiene buenas relaciones con sus
grupos de interés.

Esta tienda da sefiales de politicas internas
éticas.
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Muy en
desacuerdo

Esta tienda se preocupa por el medioambiente.

Esta tienda se preocupa por el bienestar de la
sociedad.

Esta tienda respeta los derechos humanos.
Esta tienda busca ser sustentable.

Esta tienda busca generar valor para sus grupos
de interés.

Muy en

desacuerdo

Esta tienda realiza estrategias de comunicacién
en distintos medios.

Esta tienda transmite comunicacion atractiva.
Esta tienda transmite un mensaje claro.

Esta tienda transmite informacién coherente en
todos sus medios.

INFORMACION PERSONAL
Favor indicar los siguientes datos.

GENERO
Masculino
Femenino
EDAD
ESTADO CICVIL

18 a 20 afios

Soltero
21 a 24 afios

Conviviente
25 a 30 afios

Casado
31 a 40 afios

Separado
41 a 50 afios

Divorciado
51 a 60 afios

Viudo

61 o mas afios

OCUPACION A LA QUE DESTINAS MAS HORAS
Estudiante
Trabajador
Cesante
Duefio(a) de casa
Jubilado

Otro, cual?

desacuerdo, ni
En desacuerdo

desacuerdo, ni
En desacuerdo

Muy de
acuerdo

Muy de
acuerdo
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NIVEL DE EDUCACION ACTUAL
Ensefianza Basica Incompleta
Ensefianza Basica Completa
Ensefianza Media Incompleta
Ensefianza Media Completa
Estudios Técnicos de Nivel Superior Incompletos
Estudios Técnicos de Nivel Superior Completos
Estudio Profesional de Educacién Superior Incompletos
Estudio Profesional de Educacién Superior Completos
Estudios de Postgrado Incompletos
Estudios de Postgrado Completos

Otro

INGRESO FAMILIAR PROMEDIO MENSUAL
0 - $225.000
$225.001 - $500.000
$500.001 - $700.000
$700.001 - $1.000.000
$1.000.001 - $1.500.000
$1.500.001 - $2.000.000
$2.000.001 - $2.500.000
$2.500.001- $3.000.00
$3.000.001 en adelante

Numero de integrantes del grupo familiar
1

2
3
4
5
6 o mas

COMUNA DE RESIDENCIA
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Anexo 2: Analisis general 1

Tabla 4.3.Analisis de fiabilidad general

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach

elementos

N de

,921

53

Tabla 4.4. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 881
muestreo ’
Prueba de esfericidad de  Aprox. Chi-cuadrado 9603,287
Bartlett gl 1378
Sig. ,000

Tabla 4.5. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion]|
RC1 1,000 ,502
RC 2 1,000 ,466
RC3 1,000 ,587
RC 4 1,000 ,536
RC5 1,000 ,579‘
RC 6 1,000 ,616
RC7 1,000 ,602
BF 1 1,000 ,584
BF 2 1,000 ,446
BF 3 1,000 ,548
BF 4 1,000 578
BF 5 1,000 ,525
BF 6 1,000 ,586
BF 7 1,000 ,465
BH 1 1,000 ,584
BH 2 1,000 ,651
BH 3 1,000 ,698]
BH 4 1,000 121
BH5 1,000 ,631]
BH 6 1,000 ,697
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BH 7
BH 8
BS1
BS 2
BS 3
BS 4
BS 5
PC1
PC 2
PC3
PC 4
PC5
CPS1
CPS 2
CPS 3
CPS 4
CPS 5
CPS 6
EO1
EO 2
EO3
EO 4
EOS
EO 6
RSE 1
RSE 2
RSE 3
RSE 4
RSE 5
EC1
EC?2
EC3
EC4

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

1,000

,640
,630
714
, 187
,759
,719
,580
,956
,952
,661
478
514
,588]
,607
,586
,519
,641
574
578
,641
,653
579
533
594
,651
677
,590
,658
570
,582
,709
, 155
(21

Método de extraccion: analisis de componentes

principales.
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Anexo 3: Reputacion corporativa

Tabla 4.7. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 456 97,4
Excluido® 12 2,6
Total 468 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Tabla 4.8. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,809 7

Tabla 4.9. Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

RC1 | RC2 | RC3|RC4 | RC5| RC6 | RC7
Correlacion  RC1 | 1,000( ,338| 434 262 ,253| ,488| ,413
RC 2 ,338| 1,000| ,434| ,267| ,204| ,335| ,368
RC3 434 434 1,000 ,363| ,272| ,485| 531
RC 4 262 ,267| ,363| 1,000( ,429| ,333| ,367
RC5 253 ,204| 272 ,429| 1,000 ,393| ,356
RC 6 488| ,335| ,485| ,333| ,393| 1,000 ,573
RC7 413 ,368| 531 ,367| ,356| ,573| 1,000
Tabla 4.10. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 850
muestreo ’

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 874,559

Bartlett gl 21

Sig. ,000
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Tabla 4.12. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % %
Factor Total varianza acumulado Total % de varianza | acumulado
1 3,290 46,997 46,997 3,290 46,997 46,997
2 ,942 13,456 60,453
3 734 10,481 70,934
4 ,596 8,517 79,451
5 ,578 8,259 87,710
6 ,459 6,554 94,265
7 ,401 5,735 100,000
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.13. Matriz de componente
Matriz de componente®
Componente
1

RC1 ,670

RC 2 ,603

RC3 , 751

RC 4 ,612

RC5 ,585

RC 6 773

RC7 774

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Tabla 4.14. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,800 6
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Tabla 4.15. Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

RC1 RC 2 RC 3 RC 4 RC 6 RC7
Correlacion  RC1 1,000 ,338 434 262 ,488 413
RC 2 ,338 1,000 434 267 ,335 ,368
RC 3 434 434 1,000 ,363 ,485 531
RC 4 ,262 267 ,363 1,000 ,333 367
RC 6 ,488 335 485 333 1,000 573
RC7 413 ,368 531 ,367 ,573 1,000
Tabla 4.16. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 847
muestreo ’

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 737,080

Bartlett gl 15

Sig. ,000

Tabla 4.18. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % de %

Factor Total varianza |% acumulado| Total varianza | acumulado
1 3,026 50,437 50,437 3,026 50,437 50,437
2 ,766 12,765 63,202
3 124 12,066 75,268
4 ,591 9,848 85,116
5 ,489 8,149 93,265
6 404 6,735 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Tabla 4.19. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
RC1 ,692
RC 2 ,629
RC 3 77
RC 4 ,581
RC 6 773
RC7 ,783
Método de extraccion: analisis de componentes
principales.
a. 1 componentes extraidos.
Tabla 4.20. Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
7197 5
Tabla 4.21. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
RC1 RC 2 RC 3 RC 6 RC7
Correlacion RC1 1,000 ,338 434 ,488 413
RC 2 ,338 1,000 434 ,335 ,368
RC3 434 434 1,000 ,485 531
RC 6 ,488 ,335 ,485 1,000 573
RC7 413 ,368 ,531 ,573 1,000
Tabla 4.22. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 817
muestreo ’
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 641,376
Bartlett gl 10
Sig. ,000
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Tabla 4.23. Comunalidades

Tabla 4.24. Varianza total explicada

Comunalidades

Inicial Extraccion
RC1 1,000 ,510
RC 2 1,000 410
RC 3 1,000 ,613
RC6 1,000 ,619
RC7 1,000 ,621

Método de extraccion: analisis de componentes
principales.

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % %
Factor Total | varianza | acumulado | Total | % de varianza | acumulado
1 2,772 55,442 55,442 2,772 55,442 55,442
2 724 14,483 69,925
3 ,610 12,193 82,118
4 490 9,798 91,916
5 404 8,084 100,000
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.25. Matriz de componentes
Matriz de componente®
Componente
1

RC1 714

RC 2 ,641

RC 3 , 783

RC 6 ,786

RC7 , 788

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 4: Beneficio funcional

Tabla 4.26. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 444 94,9
Excluido® 24 51
Total 468 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en

todas las variables del procedimiento.

Tabla 4.27. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,695 7
Tabla 4.28. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
BF1| BF2 | BF3 | BF4 [BF5|BF6| BF7
Correlacion BF1 | 1,000| ,289 231 ,183| ,136( ,204| ,290
BF 2 ,289| 1,000 ,180 218 | ,226( ,152| ,225
BF 3 ,231( ,180| 1,000 305 ,361( ,272| 224
BF 4 ,183( 1,218 ,305| 1,000 ,291| ,304| ,239
BF 5 136 ,226 ,361 2911 1,000( ,234| ,320
BF 6 204 152 272 ,304| ,234(1,000| ,272
BF 7 290 ,225 2241 ,239| ,320( ,272| 1,000
Tabla 4.29. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 779
muestreo ’

Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 390,013

Bartlett gl 21

Sig. ,000
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Tabla 4.31. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
Componen % de|% % de
te Total |varianza acumulado |[Total |varianza % acumulado
1 2,481 | 35,442 35,442 2,481 | 35,442 35,442
2 977 113,964 49,406
3 ,819 | 11,696 61,102
4 776 111,090 72,192
5 ,739 10,557 82,749
6 ,657 19,386 92,135
7 ,661 |7,865 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.32. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
BF 1 ,538
BF 2 524
BF 3 ,631
BF 4 ,619
BF 5 ,633
BF 6 ,586
BF 7 ,625

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Tabla 4.33. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,662 5
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Tabla 4.34. Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

BF 3 BF 4 BF 5 BF 6 BF 7
Correlacion  BF 3 1,000 ,305 ,361 272 224
BF 4 ,305 1,000 ,291 ,304 239
BF 5 ,361 291 1,000 ,234 ,320
BF 6 272 ,304 ,234 1,000 272
BF 7 224 ,239 ,320 272 1,000
Tabla 4.35. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,749
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 264,371
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Tabla 4.36. Comunalidades
Comunalidades
Inicial Extraccion
BF 3 1,000 ,449
BF 4 1,000 432
BF5 1,000 473
BF 6 1,000 ,396
BF 7 1,000 ,381

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.37. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
|Factor | Total varianza acumulado Total varianza acumulado
1 2,131 42,625 42,625 2,131 42,625 42,625
2 ,794 15,886 58,511
3 ,793 15,866 74,378
4 ,682 13,642 88,020
5 ,599 11,980 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Tabla 4.38. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
BF 3 ,670
BF 4 ,658
BF 5 ,688
BF 6 ,629
BF 7 ,617

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Tabla 4.39. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,625 4
Tabla 4.40. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
BF 3 BF 4 BF 5 BF 6
Correlacion BF 3 1,000 ,305 ,361 272
BF 4 ,305 1,000 291 ,304
BF 5 ,361 291 1,000 234
BF 6 272 ,304 234 1,000
Tabla 4.41. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 703
muestreo !
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 188,885
Bartlett gl 6
Sig. ,000
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Tabla 4.42. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
BF 3 1,000 ,515
BF 4 1,000 482
BF 5 1,000 AT7
BF 6 1,000 412

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.43. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor Total varianza acumulado | Total | varianza [ acumulado
1 1,886 47,144 47,144 1,886 47,144 47,144
2 ,794 19,849 66,993
3 ,685 17,135 84,128
4 ,635 15,872 100,000
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.44. Matriz de componentes
Matriz de componente®
Componente
1

BF 3 ,718

BF 4 ,695

BF 5 ,691

BF 6 ,641

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 5: Beneficio heddnico

Tabla 4.45. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 444 94,9
Excluido® | 24 51
Total 468 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Tabla 4.46. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,885 8

Tabla 4.47. Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

BH1| BH2 |BH3[BH4|BH5|BH6|BH7 | BHS8

Correlacion

BH1
BH 2
BH3
BH 4
BH5
BH6
BH 7
BH 8

1,000 ,308( ,346| ,228| ,311| ,173| ,284( ,154
,308( 1,000| ,686| ,548( ,494| ,528| ,544| ,468
,346 ,686|1,000| ,586( ,524| ,522| 557 ,478
,228 ,548| ,586|1,000( ,646| ,656| 577 ,552
311 494 524| ,646)1,000( ,580( ,533| ,453
173 528 ,522| ,656| ,580( 1,000 ,553| ,667
,284 544 557| 577 ,533| ,553(1,000( ,537
,154 ,468| ,478| ,552| ,453| ,667[ ,537| 1,000

Tabla 4.48. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 898
muestreo ’
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1720,181
Bartlett gl 28
Sig. ,000
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Tabla 4.50. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % %
Factor Total varianza acumulado | Total | % de varianza | acumulado
1 4,478 55,969 55,969 4,478 55,969 55,969
2 972 12,149 68,118
3 ,613 7,660 75,777
4 ,549 6,867 82,644
5 454 5,680 88,324
6 ,333 4,164 92,488
7 ,317 3,959 96,447
8 ,284 3,553 100,000
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.51. Matriz de componentes
Matriz de componente®
Componente
1

BH 1 407

BH 2 776

BH 3 ,796

BH 4 ,825

BH5 770

BH 6 ,807

BH 7 779

BH 8 ,738

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.52. Estadisticas de fiabilidad

a. 1 componentes extraidos.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,897 7

154




Tabla 4.53. Matriz de Correlaciones

Matriz de correlaciones

BH2 |BH3|BH4|BH5|BH6|BH7|BHS
Correlacion BH2 | 1,000 ,686| ,548( ,494| ,528| ,544| ,468
BH 3 ,686]1,000( ,586| ,524| ,522( ,557| ,478
BH 4 ,548| ,586(1,000| ,646| ,656( ,577| ,552
BH5 494 524( ,646|1,000| ,580( ,533| ,453
BH6 ,528| ,522( ,656| ,580|1,000( ,553| ,667
BH7 ,544| 557 ,577| ,533| ,553(1,000| ,537
BH 8 ,468| ,478| ,552| ,453| ,667| ,537|1,000
Tabla 4.54. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 896
muestreo '
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1642,229
Bartlett gl 21
Sig. ,000
Tabla 4.55. Comunalidades
Comunalidades
Inicial Extraccion
BH 2 1,000 ,597
BH 3 1,000 ,623
BH 4 1,000 ,693
BH5 1,000 ,588
BH 6 1,000 ,673
BH 7 1,000 ,607
BH 8 1,000 ,564

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

155



Tabla 4.56. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor | Total varianza | acumulado | Total varianza acumulado
1 4,344 62,057 62,057 | 4,344 62,057 62,057
2 ,688 9,825 71,882
3 567 8,102 79,984
4 ,459 6,559 86,543
5 337 4,807 91,351
6 ,321 4,588 95,938
7 284 4,062 100,000
Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.57. Matriz de componentes
Matriz de componente®
Componente
1

BH 2 773

BH 3 ,789

BH 4 ,832

BH5 167

BH 6 ,820

BH 7 179

BH 8 ,751

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Anexo 6: Beneficio simbdlico

Tabla 4.58. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 436 93,2
Excluido? 32 6,8
Total 468 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
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Tabla 4.59. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,896 5

Tabla 4.60. Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

BS1 BS 2 BS 3 BS 4 BS 5
Correlacion  BS1 1,000 ,840 ,612 578 512
BS 2 ,840 1,000 ,646 ,613 576
BS 3 ,612 ,646 1,000 ,822 ,584
BS 4 578 ,613 ,822 1,000 ,564
BS5 ,512 576 ,584 ,564 1,000

Tabla 4.61. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 296
muestreo ’
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1512,146
Bartlett gl 10
Sig. ,000
Tabla 4.62. Comunalidades
Comunalidades
Inicial Extraccion
BS1 1,000 714
BS 2 1,000 ,769
BS 3 1,000 ,764
BS 4 1,000 127
BS5 1,000 ,574
Método de extraccion: analisis de componentes

principales.
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Tabla 4.63. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor Total varianza acumulado | Total varianza acumulado
1 3,547 70,947 70,947 3,547 70,947 70,947
2 ,619 12,370 83,317
3 ,502 10,033 93,350
4 ,176 3,530 96,879
5 ,156 3,121 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.64. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
BS1 ,845
BS 2 877
BS 3 874
BS 4 ,853
BS 5 757

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Anexo 7: Percepcion cognitiva

Tabla 4.65. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 436 93,2
Excluido® 32 6,8
Total 468 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.
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Tabla 4.66. Estadisticas de Fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,705 5

Tabla 4.67. Matriz de Correlaciones

Matriz de correlaciones

PC1 PC 2 PC 3 PC4 PC5
Correlacion  PC1 1,000 444 ,305 ,332 ,302
PC?2 444 1,000 ,393 ,269 ,306
PC3 ,305 ,393 1,000 ,254 ,396
PC 4 ,332 ,269 ,254 1,000 249
PC5 ,302 ,306 ,396 ,249 1,000
Tabla 4.68. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 761
muestreo ’
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 348,936
Bartlett gl 10
Sig. ,000

Tabla 4.70. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
Componen % de % % de %
te Total | varianza | acumulado | Total varianza acumulado
1 2,308 46,159 46,159 | 2,308 46,159 46,159
2 ,816 16,327 62,486
3 , 740 14,792 77,278
4 ,617 12,343 89,621
5 ,519 10,379 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Tabla 4.71. Matriz de componentes

Tabla 4.72.

Tabla 4.73.

Tabla 4.74.

Matriz de componente®

Componente
1
PC1 712
PC 2 127
PC3 ,699
PC4 ,591
PC5 ,659

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,644 3

Matriz de correlaciones

Matriz de correlaciones

PC1 PC2 PC3
Correlacion PC1 1,000 444 ,305
PC2 444 1,000 ,393
PC3 ,305 ,393 1,000

Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,637
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 178,655
Bartlett gl 3

Sig. ,000
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Tabla 4.75. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
PC1 1,000 ,580
PC2 1,000 ,662
PC 3 1,000 522

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.76. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor Total varianza acumulado | Total varianza acumulado
1 1,764 58,798 58,798 1,764 58,798 58,798
2 ,700 23,318 82,116
3 ,537 17,884 100,000
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.77. Matriz de componentes
Matriz de componente®
Componente
1
PC1 7162
PC 2 ,814
PC3 722

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

Anexo 8: Calidad del bien o servicio

Tabla 4.78. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 425 90,8
Excluido? 43 9,2
Total 468 100,0
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Tabla 4.79. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
e 6
Tabla 4.80. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
CPS1 | CPS2 | CPS3 | CPS4 | CPS5 | CPS6
Correlacion  CPS1 1,000 ,396 ,361 ,398 ,291 ,396
CPS 2 ,396 1,000 ,526 ,316 ,370 ,380
CPS 3 ,361 ,526 1,000 ,296 ,358 394
CPS 4 ,398 ,316 ,296 1,000 ,299 291
CPS5 ,291 ,370 ,358 ,299 1,000 435
CPS 6 ,396 ,380 ,394 ,291 435 1,000
Tabla 4.81. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 821
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 571,934
Bartlett gl 15
Sig. ,000

Tabla 4.83.

Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor Total varianza | acumulado | Total varianza | acumulado
1 2,844 47,401 47,401 2,844 47,401 47,401
2 ,804 13,397 60,798
3 ,733 12,209 73,006
4 ,633 10,543 83,549
5 521 8,690 92,240
6 ,466 7,760 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
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Tabla 4.84. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
CPS1 ,687
CPS 2 ,736
CPS3 122
CPS 4 ,610
CPS 5 ,662
CPS 6 ,706

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos.

Tabla 4.85. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,7163 5
Tabla 4.86. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
CPS1 | CPS2 | CPS3 | CPS5 | CPS6
Correlacion  CPS 1 1,000 ,396 ,361 ,291 ,396
CPS 2 ,396 1,000 ,526 ,370 ,380
CPS3 ,361 526 1,000 ,358 ,394
CPS5 291 ,370 ,358 1,000 435
CPS 6 ,396 ,380 ,394 ,435 1,000
Tabla 4.87. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 7194
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 468,844
gl 10
Sig. ,000
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Tabla 4.88. Comunalidades

Comunalidades

Inicial | Extraccion
CPS1 1,000 452
CPS 2 1,000 572
CPS 3 1,000 557
CPS5 1,000 457
CPS 6 1,000 531

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.89. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor Total varianza | acumulado | Total varianza | acumulado
1 2,568 51,352 51,352 2,568 51,352 51,352
2 ,736 14,712 66,064
3 ,688 13,753 79,817
4 ,542 10,849 90,667
5 467 9,333 100,000
Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.90. Matriz de componentes
Matriz de componente®
Componente
1

CPS1 672

CPS?2 , 756

CPS3 , 746

CPS5 676

CPS 6 , 728

Método de extraccion: analisis de componentes

principales.

a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 9: Etica organizacional

Tabla 4.91. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 425 90,8
Excluido® 43 9,2
Total 468 100,0
Tabla 4.92. Estadisticas de fiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,843 6
Tabla 4.93. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
EO 1 EO 2 EO3 EO 4 EOS EO 6
Correlacion EO1 1,000 544 481 391 441 472
EO 2 544 1,000 594 446 421 471
EO 3 481 594 1,000 523 433 438
EO 4 ,391 446 523 1,000 A27 495
EOS5 441 421 433 427 1,000 532
EO6 AT72 471 438 495 ,532 1,000
Tabla 4.94. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 861
muestreo !
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 896,091
Bartlett gl 15
Sig. ,000
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Tabla 4.95. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
EO1 1,000 ,547
EO 2 1,000 ,606
EO 3 1,000 ,602
EO 4 1,000 ,528
EO5 1,000 ,516
EO 6 1,000 574

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.96. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor | Total varianza | acumulado | Total varianza | acumulado
1 3,372 56,199 56,199 3,372 56,199 56,199
2 ,692 11,530 67,728
3 ,629 10,487 78,215
4 491 8,178 86,394
5 443 7,387 93,781
6 373 6,219 100,000

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.97. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
EO1 ,740
EO?2 778
EO3 176
EO 4 726
EO5 ,718
EO 6 , 757

Método de extraccién: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.

166



Anexo 10: Responsabilidad social empresarial

Tabla 4.98. Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 418 89,3
Excluido® 50 10,7
Total 468 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Tabla 4.99. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,836 5
Tabla 4.100. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
RSE 1 RSE 2 RSE 3 RSE 4 RSE 5
Correlacion  RSE 1 1,000 578 418 ,597 431
RSE 2 578 1,000 ,529 574 443
RSE 3 418 ,529 1,000 ,499 485
RSE 4 ,597 574 ,499 1,000 479
RSE 5 431 443 ,485 479 1,000
Tabla 4.101. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 839
muestreo '
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 745,664
Bartlett gl 10
Sig. ,000
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Tabla 4.102. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
RSE 1 1,000 ,613
RSE 2 1,000 ,658
RSE 3 1,000 ,562
RSE 4 1,000 ,669
RSE 5 1,000 ,518

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.103. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al
Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %

Factor | Total varianza | acumulado | Total varianza acumulado
1 3,020 60,391 60,391 3,020 60,391 60,391
2 ,650 13,007 73,399

3 ,537 10,740 84,138

4 415 8,294 92,432

5 ,378 7,568 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Tabla 4.104. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
RSE 1 ,783
RSE 2 811
RSE 3 ,750
RSE 4 ,818
RSE 5 ,719

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 11: Estrategias comunicacionales

Tabla 4.105: Resumen del procesamiento de los casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 418 89,3
Excluido® 50 10,7
Total 468 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en
todas las variables del procedimiento.

Tabla 4.106. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,837 4
Tabla 4.107. Matriz de correlaciones
Matriz de correlaciones
EC1 EC2 EC3 EC4
Correlacion EC1 1,000 ,507 ,463 ,498
EC2 ,507 1,000 ,663 ,596
EC3 463 ,663 1,000 ,680
EC4 ,498 ,596 ,680 1,000
Tabla 4.108. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 794
muestreo ’
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 687,810
Bartlett gl 6
Sig. ,000
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Tabla 4.109. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
EC1 1,000 ,534
EC2 1,000 ,715
EC3 1,000 743
EC4 1,000 721

Meétodo de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.110. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas al

Autovalores iniciales cuadrado
% de % % de %
Factor | Total varianza | acumulado | Total varianza | acumulado
1 2,712 67,810 67,810 2,712 67,810 67,810
2 ,588 14,692 82,502
3 404 10,109 92,611
4 ,296 7,389 100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.111. Matriz de componentes

Matriz de componente®

Componente
1
EC1 731
EC2 ,845
EC 3 ,862
EC4 ,849

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
a. 1 componentes extraidos.
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Anexo 12: Anélisis general 2

Tabla 4.114. Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
,910 44

Tabla 4.115. Prueba de KMO y Test de Esfericidad de Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett

muestreo

Bartlett

Prueba de esfericidad de

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de

Aprox. Chi-cuadrado

gl
Sig.

875

8285,529
946
,000

Tabla 4.116. Comunalidades

Comunalidades

Inicial Extraccion
RC1 [1,000 ,507
RC2 1,000 ,395
RC3 1,000 ,589
RC6 1,000 ,610
RC7 1,000 ,590
BF 3 1,000 523
BF 4 1,000 523
BF 5 1,000 ,499
BF 6 1,000 ,368
BH2 1,000 ,636
BH3 ]1,000 ,669
BH4 ]1,000 ,713
BH5 1,000 ,605
BH6 1,000 ,686
BH 7 1,000 ,622
BH8 1,000 ,614
BS1 1,000 117
BS 2 1,000 ,790
BS 3 1,000 157
BS 4 1,000 ,716
BS5 1,000 ,584
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PC1
PC 2
PC3
CPS 6
CPS1
CPS 2
CPS 5
CPS 3
EO1
EO 2
EO3
EO 4
EO5
EO6
RSE 1
RSE 2
RSE 3
RSE 4
RSE 5
EC1
EC3
EC4
EC?2

1,000 941
1,000 ,650
1,000 ,588
1,000 931
1,000 428
1,000 ,594
1,000 ,486
1,000 ,990
1,000 967
1,000 ,637
1,000 ,647
1,000 ,544
1,000 917
1,000 ,588
1,000 ,628
1,000 673
1,000 ,559
1,000 ,651
1,000 ,952
1,000 ,562
1,000 , 157
1,000 714
1,000 ,709

Método de extraccion: analisis de
componentes principales.

Tabla 4.117. Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de extraccion de cargas

Sumas de rotacién de cargas al

Autovalores iniciales al cuadrado cuadrado
% de % % de % % de %
Factor | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado | Total | varianza | acumulado
1 9,187 20,879 20,879 9,187| 20,879 20,879 4,396 9,991 9,991
2 4,752 10,800 31,679 4,752 10,800 31,679 3,652 8,299 18,290
3 3,125 7,102 38,781 3,125 7,102 38,781 3,466 7,877 26,167
4 2,079 4,724 43,505| 2,079 4,724 43,505| 3,105 7,056 33,223
5 1,882 4,276 47,782 | 1,882 4,276 47,782 | 2,789 6,338 39,561
6 1,576 3,582 51,364 1,576 3,582 51,364 2,752 6,254 45,815
7 1,450 3,295 54,659 1,450 3,295 54,659 2,640 6,001 51,816
8 1,275 2,898 57,557 1,275 2,898 57,557 1,972 4,481 56,297
9 1,101 2,502 60,060 1,101 2,502 60,060 1,656 3,763 60,060
10 ,991 2,253 62,312
11 ,932 2,118 64,431
12 ,890 2,023 66,454
13 ,834 1,896 68,350
14 ,813 1,848 70,198
15 ,736 1,674 71,872
16 ,710 1,614 73,486
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17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44

,697
674
,632
,621
,590
577
,561
534
532
,503
470
,453
441
,418
,401
,389
,362
,352
,329
,311
,290
,281
,269
,249
,229
221
,144
,137

1,584
1,532
1,436
1,411
1,341
1,312
1,275
1,214
1,208
1,144
1,067
1,029
1,003
,950
911
,884
,823
,799
,748
,706
,660
,638
,611
,565
,520
,503
,327
,311

75,070
76,602
78,038
79,449
80,789
82,102
83,377
84,591
85,800
86,944
88,011
89,041
90,043
90,993
91,904
92,788
93,611
94,410
95,158
95,864
96,524
97,162
97,773
98,338
98,859
99,361
99,689
100,000

Método de extraccion: analisis de componentes principales.

Tabla 4.118. Matriz de transformacion de componentes

Matriz de transformacion de componente

Componente 1 2 3 4 5 6 7 8 9

1 480 ,355( ,379 357 ,334( ,266| ,320| ,235| ,182
2 -,544 | -543| ,230 ,045( ,265( ,376| ,290| ,151| ,189
3 ,167| ,088( -,601| -559( ,355( ,212| ,293| ,070| ,171
4 -,340( ,431| -,323 345 -,124( 575 -,238| -,226| ,149
5 -,431| ,559| ,391( -,415)-,119]| -,179( ,318( -,120( ,123
6 -,018( ,008| -,170 ,041| -593( -,036| ,112| ,695| ,348
7 -,314| ,141] -,339 449 ,404( -596| ,139| ,109( ,124
8 -131( ,159( ,181| -,250( ,385| ,011| -,704| ,464| ,065
9 -,169| ,165( -,094 ,038| ,009( ,157| ,208| ,377| -,851

Método de extraccion: analisis de componentes principales.
Método de rotacion: Varimax con normalizacién Kaiser.
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Anexo 13: Analisis SEM

Tabla 4.132. Coeficientes de la regresion - Coeficientes estandarizados

Coeficientes de la | Estimate | S.E. C.R. P | Coeficientes de la Regresion Estimate
Regresion Estandarizados
BF <--- | PC 442 | 069 | 6,361 | *** | BF <--- PC ,648
BH <--- | PC 480 | ,084 | 5,731 | *** | BH <--- PC 368
BS <--- | PC ,406 | ,081 | 5,011 | *** | BS <--- PC 315
RC <--- | BF ,306 | ,112 | 2,734 | ,006 | RC <--- BF ,202
RC <--- | BH ,089 | ,038 | 2,338 | ,019 | RC <--- BH 112
RC <--- | BS -027 | ,038 | -718 | 473 | RC <--- BS -,034
RC <--- | CPS ,545 | ,106 | 5,154 | *** | RC <--- CPS ,408
RC <--- | EO ,016 | ,073 222 | ,824 | RC <--- EO ,015
RC <--- | RSE ,042 | ,060 ,697 | ,486 | RC <--- RSE ,046
RC <--- | EC ,172° 1,060 | 2,882 | ,004 | RC <--- EC ,178
RC7 |<---|RC 1,000 RC7 <--- RC 137
RC6 |<---|RC ,995 | ,069 | 14,369 | *** | RC6 <--- RC 136
RC5 |<---|RC ,582 | ,062 | 9,417 | *** | RC5 <--- RC 479
RC4 |<--- |RC ,662 | ,066 | 9,977 | *** | RC4 <--- RC ,507
RC3 |<---|RC 1,005 | ,074 | 13,650 | *** | RC3 <--- RC ,697
RC2 |<---|RC ,723 | ,070 | 10,257 | *** | RC2 <--- RC 021
RC1 |<---|RC ,844 | ,070 | 12,057 | *** | RC1 <--- RC 613
BF5 | <--- | BF 1,000 BF5 <--- BF 498
BF7 | <--- | BF 1,129 | ,165 | 6,836 | *** | BF7 <--- BF 949
BF6 |<-- | BF ,983 | 149 | 6,579 | *** | BF6 <--- BF 007
BF4 |<-- | BF 1,264 | , 185 | 6,842 | *** | BF4 <--- BF 090
BH8 | <--- | BH 1,000 BH8 <--- BH 102
BH2 | <-- | BH ,898 | ,063 | 14,166 | *** | BH2 <--- BH 124
BH3 | <--- | BH ,905 | ,062 | 14,524 | *** | BH3 <--- BH 743
BH4 | <--- | BH 1,137 | ,072 | 15,720 | *** | BH4 <--- BH ,809
BH5 |<--- | BH ,938 | ,066 | 14,254 | *** | BH5 <--- BH 128
BH6 | <---| BH 1,093 | ,071 | 15,348 | *** | BH6 <--- BH , /88
BH7 | <---| BH ,957 | ,067 | 14,313 | *** | BH7Y <--- BH 732
BS5 |<--|BS 1,000 BS5 <--- BS 679
BS4 |<-- |BS 1,181 | ,077 | 15,280 | *** | BS4 <--- BS ,826
BS3 |<-- |BS 1,261 | ,080 | 15,663 | *** | BS3 <--- BS ,852
BS2 <--- | BS 1,127 | 073 | 15,354 | *** | BS2 <--- BS ,831
BS1 |<—- |BS 1,082 | ,073 | 14,873 | *** | BS1 < BS ,800
CPS5 | <--- | CPS 1,000 CPS5 <--- CPS ,582
CPS2 | <--- | CPS 1,192 | 121 | 9,852 | *** | CPS2 <--- CPS ,680
CPS3 | <--- | CPS 1,203 | 122 | 9,826 | *** | CPS3 <--- CPS 677
CPS6 | <--- | CPS 1,088 | ,114 | 9,557 | *** | CPS6 <--- CPS ,645
EO6 |<--- | EO 1,000 EO6 <--- EO 107
EO5 |<--- | EO ,851 | ,071 | 12,052 | *** | EO5 <--- EO ,649
EO4 |<--- | EO 1,007 | ,081 | 12,376 | *** | EO4 <--- EO 668
EO3 |<--- | EO ,969 | ,073 | 13,248 | *** | EO3 <--- EO 120
EO2 |<--- |EO ,997 | ,075 | 13,220 | *** | EO2 <--- EO 718
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EO1 |<--- | EO 947 | 075 | 12,578 | *** | EO1 <--- EO ,680
RSE1 | <--- | RSE 1,000 RSE1 <--- RSE , 726
RSE2 | <--- | RSE 1,066 | ,076 | 14,048 | *** | RSE2 <--- RSE 757
RSE3 | <--- | RSE ,826 | ,066 | 12,593 | *** | RSE3 <--- RSE 673
RSE4 | <--- | RSE 1,045 | ,073 | 14,286 | *** | RSE4 <--- RSE 772
RSE5 | <--- | RSE 772 | ,065 | 11,825 | *** | RSE5 <--- RSE ,631
EC1 |<-- |EC 1,000 EC1 <--- EC ,618
EC2 |<--- |EC 1,167 | ,094 | 12,457 | *** | EC2 <--- EC ,788
EC3 |<--- |EC 1,182 | ,092 | 12,834 | *** | EC3 <--- EC ,830
EC4 |<--- |EC 1,155 | ,092 | 12,592 | *** | EC4 <--- EC ,802
PC5 |<---|PC 1,000 PC5 <--- PC ,605
PC3 |<---|PC ,853 | ,105 | 8,156 | *** | PC3 <--- PC ,511
PC2 |<---|PC ,816 | ,097 | 8,397 | *** | PC2 <--- PC ,532
Tabla 4.133. Resumen de pardmetros
Weights | Covariances | Variances | Means | Intercepts | Total
Fixed 58 0 0 0 0 58
Labeled 0 0 0 0 0 0
Unlabeled 46 10 54 0 45 | 155
Total 104 10 54 0 45 | 213
Tabla 4.134. Notas del modelo
Number of distinct sample moments: | 1080
Number of distinct parameters to be estimated: | 155
Degrees of freedom (1080 - 155): | 925

Tabla 4.136. Coeficientes de la regresion - Coeficientes estandarizados

Coeficientes de la Estimate | S.E. C.R. P | Coeficientes de la | Estima
Regresion Regresion te
Estandarizados

BF <--- | PC ,392 | ,064 | 6,104 | *** | BF <--- | PC ,611
BH <--- | PC ,307 | ,076 | 4,028 | *** | BH <--- | PC 247
RC <--- | BF ,332 | ,108 | 3,085,002 | RC <--- | BF 217
RC <--- | BH ,101 | ,037 | 2,740 | ,006 | RC <--- | BH ,128
RC <--- | CPS 548 | ,099 | 5519 | *** | RC <--- | CPS ,407
RC <--- | EC ,188 | ,059 | 3,169 | ,002 | RC <--- | EC ,195
RC7 <--- | RC 1,000 RC7 | <---|RC ,736
RC6 <--- | RC ,994 | ,070 | 14,273 | *** | RC6 | <--- | RC ,735
RC5 <--- | RC 579 |,062 | 9,325 | *** | RC5 |<--- | RC 475
RC4 <--- | RC ,660 | ,067 | 9,887 | *** | RC4 | <-- | RC ,504
RC3 <--- | RC 1,004 | ,074 | 13,554 | *** | RC3 | <--- | RC ,695
RC2 <--- | RC 721 | 071 | 10,172 | *** | RC2 |<-- | RC ,518
RC1 <--- | RC ,844 | 070 | 11,998 | *** | RC1 | <--- | RC ,612
BF5 <--- | BF 1,000 BF5 <--- | BF 492
BF7 <--- | BF 1,132 | ,169 | 6,679 | *** | BF7 | <--- | BF 544
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BF6 <--- | BF 998 | 154 | 6,477 | *** | BF6 | <--- | BF ,509

BF4 <--- | BF 1,291 |,192 | 6,738 | *** | BF4 | <--- | BF ,556

BHS8 <--- | BH 1,000 BH8 | <--- | BH ,702

BH2 <--- | BH ,897 | ,063 | 14,154 | *** | BH2 | <--- | BH 123

BH3 |<--- | BH ,904 | ,062 | 14523 | *** | BH3 | <--- | BH 743

BH4 <--- | BH 1,136 | ,072 | 15,723 | *** | BH4 | <--- | BH ,809

BH5 <--- | BH ,937 | ,066 | 14,248 | *** | BH5 | <--- | BH 128

BH6 <--- | BH 1,093 | ,071 | 15,349 | *** | BH6 | <--- | BH ,788

BH7 <--- | BH ,956 | ,067 | 14,304 | *** | BH7 | <--- | BH 731

CPS5 |<--- | CPS 1,000 CPS5 | <--- | CPS 574

CPS2 |<--- | CPS 1,217 | 125 | 9,713 | *** | CPS2 | <--- | CPS ,684

CPS3 | <--- | CPS 1,241 | 127 | 9,742 | *** | CPS3 | <--- | CPS ,689

CPS6 |<--- | CPS 1,087 | ,117 | 9,319 | *** | CPS6 | <--- | CPS ,636

EC1 <-- | EC 1,000 EC1 |<-- | EC ,620

EC2 <--- | EC 1,171 | ,093 | 12,524 | *** | EC2 | <--- | EC , 7192

EC3 <-- | EC 1,178 | ,092 | 12,856 | *** | EC3 | <--- | EC ,828

EC4 <--- | EC 1,151 | ,091 | 12,610 | *** | EC4 | <--- | EC ,801

PC5 <--- | PC 1,000 PC5 |<---|PC ,635

PC3 <--- | PC ,886 | ,102 | 8,665 | *** | PC3 | <--- | PC 957

PC2 <--- | PC 819 1,094 | 8,695 | *** | PC2 |<---|PC ,960

Tabla 4.138. Medidas de ajuste del modelo original
CMIN Baseline Comparisons

Model NPAR | CMIN DF P| CMIN| NFI RFI IFI TLI CFlI

/DF | Delta rhol | Delta | rho2

1 2
Default model 155 | 1976,4| 925 | 00| 2,137] ,785 759 ,873 ,855 | ,871
57 0
Saturated 1080 ,000 0 1,00 1,000 1,00
model 0 0
Independence 45| 91743 | 1035 | ,00 | 8,864 | ,000 ,000 | ,000| ,000| ,000
model 16 0
Tabla 4.139. Medidas de ajuste del modelo original
Parsimony-Adjusted NCP FMIN
Measures

Model PRATI | PNFI PCFI | NCP LO HI LO HI
O 90 90 FMIN FO 90 90
Default model ,894 | 701 (78| 1051 | 927, | 1183 4932 225 198 | 2,53
457 279 | ,352 ' 2 6 4
rSna;ggIated ,000 | ,000 ,000 | ,000 | ,000| ,000 000 .000| 000! 000
Independence 1,000 | ,000 ,000 | 8139 | 7836 | 8448 19645 | 174 16,7 | 18,0
model 316 | 510 | ,653 ' 29 81 91
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Tabla 4.140. Medidas de ajuste del modelo original

AIC RMSEA
Model AIC BCC | RMSEA | LO90 | HI90 | PCLOSE
Default model 2286,457 2320,329 ,049 ,046 ,052 ,638
Saturated model 2160,000 2396,010
Independence 9264,316 9274,150 ,130 127 ,132 ,000
model
Tabla 4.141. Medidas de ajuste del modelo original
ECVI HOELTER
Model ECVI| LO90 | HI9 | MEC HOELTER | HOELTER
VI .05 .01

Default model 4896 | 4,630| 5,178 | 4,96 236 243

9
Saturated model 4625| 4,625| 4,625 | 5,13

1
Independence 19,838 | 19,190 | 20,500 | 19,8 57 59
model 59

Tabla 4.142. Medidas de ajuste del modelo re-estructurado

CMIN Baseline Comparisons
Model NPAR | CMIN DF P| CMIN NFI RFI IFI TLI | CFI
/DF | Delta rhol | Delta | rho2
1 2
Default model 96 | 703,77 368 | ,00| 1912| ,854 ,828 ,925 910 | ,92
7 0 4
Saturated 464 ,000 0 1,00 1,000 1,0
model 0 00
Independence 29 | 4836,5 435 | ,00 | 11,118 | ,000 ,000 ,000 ,000 | ,00
model 09 0 0
Tabla 4.143. Medidas de ajuste del modelo re-estructurado
Parsimony-Adjusted NCP FMIN
Measures

Model PRATI PNFI PCFI| NCP LO HI| FMIN| FO| LO| HI

@) 90 90 90 | 90

Default model ,846 123 , /81| 335, | 264, | 414, 1507 | ,71| ,56 | ,88

777 645 712 9 7 8

Saturated ,000 ,000 ,000 | ,000| ,000 | ,000 ,000 | ,00| ,00| ,00

model 0 0 0

Independence 1,000 ,000 ,000 | 4401 | 4181 | 4628 | 10,357 | 9,4 | 89| 9,9

model ,509 | ,484 | ,820 25| 54| 12
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Tabla 4.144. Medidas de ajuste del modelo re-estructurado

AIC RMSEA
Model AIC| BCC|RMSEA | LO9 | HI9 | PCLOSE
Default model 895,77 | 908,95 ,044 ,039 ,049 974
7 8
Saturated model 928,00 | 991,70
0 7
Independence 48945 | 4898,4 ,147 ,143 ,151 ,000
model 09 91
Tabla 4.145. Medidas de ajuste del modelo re-estructurado
ECVI HOELTER
Model ECVI| LO90 | HI9 | MECVI HOELTER | HOELTER
.05 .01
Default model 1,918 | 1,766 | 2,087 1,946 275 289
Saturated model 1,987 | 1,987 | 1,987 2,124
Independence 10,481 | 10,010 | 10,967 | 10,489 47 49
model
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