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Planteamiento del Problema y Objetivos de la Investigacion

Relevancia del Tema

El estudio y analisis de los activos intangibles es un tema que ha suscitado gran interés, tanto
desde el punto de vista empresarial, como académico. La globalizacién ha hecho que la
expansion de las actividades empresariales sea cada vez mas importante para la supervivencia,
el crecimiento y el éxito de las empresas (Spyropoulou, Skarmeas & Katsikeas, 2011). El
aumento de competitividad en una economia globalizada ha promovido la identificacién de los
conductores de ventajas competitivas sostenibles (Schwaiger, 2004). La explotacién de los
recursos es lo que permite a las empresas obtener una ventaja competitiva (Peteraf, 1993). Sin
embargo, segun Barney (1991), no todos los recursos son capaces de crear dicha ventaja. Este
autor denomina a los recursos capaces de generar una ventaja competitiva “recursos
estratégicos” indicando que deben cumplir una serie de caracteristicas: valiosos, Unicos e
inimitables. Desde el punto de vista basado en los recursos de la Organizacidn, la ventaja
competitiva sostenible recae, por tanto, en la posesién de ciertos recursos clave (Barney,

1991).

El énfasis de la estrategia empresarial se ha trasladado de la “mdquina a la expresion de la
idea” (Nomen, 1996), o lo que es lo mismo, de los activos tangibles a los activos intangibles.
Para Nomen (1996) este cambio se justifica debido a que los activos intangibles son mas
dificiles de duplicar y contrarrestar, es decir, dificiles de imitar. En este sentido, Rao (1994)
sefiala que los activos intangibles contribuyen a las diferencias de desempefio porque son
raros, socialmente complejos y dificiles de imitar o sustituir. Otros autores sefialan el hecho de
gue, mientras que los activos tangibles se deprecian con el uso, los intangibles, como por

ejemplo la marca, aumentan su valor (Iltami & Roehl, 1987; Barwise, 1990).

Por tanto, dentro de los recursos clave o estratégicos de los que habla Barney (1991) estarian
los activos intangibles. Segun Fornell, “los activos intangibles representan el 70-80% del valor
de mercado de las industrias del Dow Jones” (2007, p. 66), con lo cual se hace imprescindible
su estudio por la relevancia que tienen. Las Organizaciones no pueden centrarse solamente en
sus activos tangibles, como pueden ser los financieros o la maquinaria, si quieren garantizar su
sostenibilidad. Sino que los activos intangibles han pasado a convertirse en un aspecto clave en
la gestidon de las Organizaciones. Segun Dobre (2013) los activos intangibles han sustituido a los

tangibles, convirtiéndose en la mayor fuente de valor afiadido para las empresas.
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A lo largo de la literatura se encuentra referencia a cuatro activos intangibles considerados
claves para el éxito y la supervivencia de las Organizaciones: la calidad percibida (Cho & Pucik,
2005), la satisfaccion del cliente (Banker & Mashruwala, 2007), el valor de marca (Buil, De
Chernatony & Martinez, 2013), y la legitimidad (Diez-Martin, Blanco-Gonzalez, Cruz-Suarez, &

Prado-Roman, 2014).

La calidad percibida ha sido definida de muchas maneras, aunque una de las definiciones mas
extendida es la proporcionada por Zeithaml: “juicio del consumidor sobre un producto como
superior o excelente” (1988, p.3). Segun autores como McGuire, Schneeweis & Branch (1990),
Ghobadian, Speller & Jones (1994), Forker, Vickery & Droge (1996), Cho & Pucik (2005),
Agarwal, Taffler, & Brown (2011) y Zhang, Linderman & Schroeder (2014), se trata de un activo
clave en el desarrollo de las Organizaciones al estar relacionado con su desempefio financiero.
Por su parte, Vecchi & Brennan (2009) definen la calidad como fuente de ventaja competitiva

para las empresas. Por ello ha sido elegida como uno de los activos intangibles a incluir en la

investigacion.

La satisfaccion del cliente se define como el juicio de que las caracteristicas del producto o
servicio, o el producto o servicio en si, proporciona un nivel adecuado de cumplimiento
relacionado con el consumo, incluyendo los niveles de infra cumplimiento o sobre
cumplimiento (Oliver, 1997). Durante las pasadas dos décadas la satisfaccion de los clientes
surgid como un imperativo estratégico para cualquier Organizacién, y comenzd a ser un
concepto muy popular en el mundo académico (Kumar, Pozza & Ganesh, 2013). Al igual que en
el caso de la calidad percibida, son muchos los autores que sefialan la satisfaccion como un
activo intangible fundamental a la hora de determinar la supervivencia de las Organizaciones,
siendo, por tanto, imprescindible para cualquier empresa (Agus & Abdullah, 2000; Bernhardt,
Donthu & Kennet, 2000; Brandt, 2000; Jamal & Naser, 2002; Banker & Mashruwala, 2007;
Amoopour, Hemmatpour & Mirtaslimi, 2014; Agarwal & Kapoor, 2014; Kannadasan &
Aravazhi, 2015). Ademas para Taleghani, Biabani, Gilaninia, Rahbarinia & Mousavian (2011), la
satisfaccion del cliente es un indicador critico del desempefio de la empresa. Por todo ello es el

segundo activo intangible incluido en la investigacion.

En cuanto al valor de marca, es un concepto esencial en el mundo académico y de la practica
empresarial (Dib & Alhaddad, 2014; Baalbaki & Guzman, 2016). La teoria y la practica del
marketing moderno reconocen el valor de marca como un activo estratégico clave en el

negocio de una empresa (Davcik, 2013). Son dos los autores que destacan por la repercusion
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adquirida a lo largo de los afios con sus trabajos. Para Aaker (1991), el valor de una marca esta
formado por los activos y pasivos que se vinculan a dicha marca (a su nombre y simbolo),
aumentando o disminuyendo el valor de un producto o servicio. Segun Keller (1993) el valor de
marca es la diferenciacién que provoca el conocimiento del nombre de una marca sobre la
respuesta de los consumidores hacia la misma. Este valor sera positivo si la respuesta es mas
favorable de la que tendria si el producto se comercializara con un nombre ficticio o sin marca,
y viceversa. El valor de marca también es considerado, por muchos autores, uno de los activos
intangibles mas importantes que existe cuando se habla de gestién de empresas (Del Rio
Lanza, Vazquez Casielles & Iglesias Arglielles, 2002; Keller & Lehmann, 2006; Mandi¢, 2007;
Yeung & Ramasamy, 2008; Abdolvand & Charsetad, 2013; Buil et al., 2013; Dobre, 2013; Dib &
Alhaddad, 2014; Himme & Fisher, 2014; Romero & Yagilie, 2016), al estar relacionado
positivamente con el desempefio financiero de las Organizaciones y con su supervivencia en el
mercado. La construccién de una marca fuerte en el mercado es uno de los objetivos de toda
Organizacién (Hassan, Seyedeh Masoomeh & Chini, 2013). Ser3, por tanto, el tercer activo

intangible estudiado.

Por ultimo, respecto a la legitimidad, una de las definiciones que mas repercusion ha tenido a
lo largo de los afos es la proporcionada por Suchman “percepcidn generalizada o asuncion de
que las actividades de una entidad son deseables, correctas o apropiadas dentro de algun
sistema socialmente construido de normas, valores, creencias y definiciones” (1995, p. 574).
Autores como el propio Suchman (1995) o Zimmerman & Zeith (2002) consideran que la
legitimidad es uno de los principales activos intangibles con los que cuentan las
Organizaciones, jugando un papel esencial a la hora de entender el crecimiento y la
supervivencia de las empresas. De hecho, segin Zimmerman & Zeith “la legitimidad es un
recurso para las nuevas Organizaciones, un recurso, al menos tan importante como el capital,
la tecnologia, el personal, los clientes y las redes creadas” (2002, p.414). También Dowling &

Pfeffer (1975) hablan de la legitimidad como recurso.

Cabe destacar que, ademas de como activo intangible, la legitimidad también ha sido analizada
como resultado social. Para autores como Czinkota, Kaufmann & Basile (2014), el
comportamiento legitimo no debe considerarse Unicamente teniendo en cuenta motivos
competitivos y/o financieros, sino que un comportamiento coherente con los requisitos del
contexto también permite alcanzar una perspectiva institucional, cuyo objetivo sea el
posicionamiento en la mente de las partes interesadas. Autores como Bronn & Vidaver-Cohen

(2011) buscan los motivos para participar en iniciativas sociales, como pueden ser las practicas
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de Responsabilidad Social Corporativa (RSC), y hablan de los beneficios sociales que pueden
obtener las Organizaciones, como por ejemplo, la legitimidad, aumentando de esta manera la

competitividad de la empresa.

En esta investigacidon se analizara la legitimidad como resultado social derivado de los activos
intangibles, calidad percibida, satisfaccion del cliente y valor de marca, y cdmo activo
intangible, propiamente dicho, que genera valor de mercado para las Organizaciones. Ser3, por

tanto, el cuarto activo intangible incluido en la investigacion.

Por todo lo expuesto anteriormente, esta investigacion se justifica a partir de la creciente
necesidad por parte de las Organizaciones de conocer todas las fuentes de ventaja competitiva
de las que disponen, para poder mantenerse en el mercado y establecer estrategias que les
permitan sobrevivir (Flint, Blocker & Boutin, 2011). No se debe olvidar que en la actualidad el
mercado cada vez es mas competitivo y globalizado, y que ademas, se encuentra inmerso en
una fuerte convulsion en los ultimos afios. El aumento de la complejidad de los negocios vy la
globalizacién del mercado hacen necesario que las Organizaciones mejoren la calidad de su
desempeno, buscando sacar provecho de todas las posibles fuentes de ventaja competitiva

gue existan (Vecchi & Brennan, 2009).

Se hace imprescindible profundizar en el “poder” que tienen los activos intangibles como
fuente de ventaja competitiva, estudiando su capacidad, no solo de manera independiente,
sino de manera conjunta. En este trabajo se analizaran la calidad percibida, la satisfaccién del
cliente y el valor de marca como fuentes de ventaja competitiva, que aportan a las
Organizaciones beneficios, tanto econdmicos, aumentando su valor de mercado, como
sociales, aumentando su legitimidad, y se estudiaran las relaciones existentes entre estos
cuatro activos intangibles, para cubrir el hueco existente en la literatura en cuanto a la gestién

de los mismos, no solo de forma individual, sino de manera conjunta.
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Objetivos de la Investigacion

Como consecuencia de la relevancia de los activos intangibles y su gestién a la hora de
garantizar la sostenibilidad de las empresas, se plantean los siguientes objetivos generales

para esta investigacion:

e Analizar los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de
marca y legitimidad como creadores de valor para la empresa, medido como valor de
mercado.

e Analizar los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccion del cliente y valor de
marca como generadores de beneficios sociales, medidos como legitimidad.

e Estudiar las relaciones que existen entre los activos intangibles analizados.

Para alcanzar estos objetivos generales, se plantea una serie de objetivos especificos entre los

que se sefialan:

e Analizar la relacién entre la calidad percibida y la satisfaccién del cliente.
e Analizar la relaciéon entre la calidad percibida y el valor de marca.

e Buscar la relacién entre la calidad percibida y la legitimidad.

e Estudiar cdmo afecta la calidad percibida al valor de mercado.

e Buscar la relacién entre la satisfaccion del cliente y el valor de marca.

e Analizar la relacion entre la satisfaccion del cliente y la legitimidad.

e Estudiar la relacidn entre la satisfaccion del cliente y el valor de mercado.
e Analizar la relaciéon entre el valor de marca vy la legitimidad.

e Estudiar la relacién entre el valor de marca y el valor de mercado.

e Buscar la relacién entre la legitimidad y el valor de mercado.

La importancia de la calidad percibida como fuente de valor para las empresas ha sido
ampliamente demostrada a lo largo de los afios. Son muchos los estudios encontrados que
relacionan la calidad con medidas financieras como el ROI (Schoeffler, Buzzell & Heany, 1974;
Phillips, Chang & Buzzell, 1983; Buzzell & Gale, 1987), el retorno de las acciones (Aaker &
Jacobson, 1994), el retorno de mercado (McGuire et al., 1990) o la productividad, rentabilidad

y supervivencia (Bloom & Van Reenen, 2007). En este punto surge la primera cuestiéon a la que



Planteamiento del Problema y Objetivos de la Investigacion

se intenta dar respuesta en este trabajo é{Como afecta la calidad percibida al desempefio

financiero de las empresas? ¢ Una calidad percibida superior mejora dicho desempefio?

Pero la calidad percibida no solo es importante como fuente de beneficios econémicos para las
empresas, sino que también ha sido relacionada con la generacion de beneficios sociales, asi

como con la satisfaccidn de los clientes y el valor de marca.

Si se piensa en la calidad percibida como fuente de beneficios sociales, que aporta legitimidad
a las Organizaciones, existen distintos trabajos que relacionan practicas de gestion de calidad,
como TQM o la Norma ISO 9001, y la legitimidad (Staw & Epstein, 2000; Heras-Saizarbitoria &
Boiral, 2013; Diez-Martin, Prado-Roman & Blanco-Gonzalez, 2013a; Nagy & Kacmar, 2013), sin
embargo, no se ha encontrado ningun trabajo que analice de manera directa la relacidn
existente entre la calidad percibida y la legitimidad. Por ello se plantea la siguiente pregunta

¢Si aumenta la calidad percibida, mejoran los resultados sociales, al aumentar la legitimidad?

En cuanto a la calidad percibida y su relacion con la satisfaccion del cliente, pese a que su
relacidn ha recibido mucha atencién académica durante la Ultima década, existen aun grandes
dificultades para determinar la relacién existente entre ambos activos, al tratarse de algo
subjetivo (Carcamo, 2011). Al realizar un analisis de la literatura existente puede comprobarse
gue no existe un consenso sobre esta relacion. Algunos autores determinan que no existe una
relacidn significativa (Anderson & Sullivan, 1993) o que la misma no es lineal (Azman &
Gomiscek, 2015). Otros sefialan que es la satisfaccion del cliente la que determina la
percepcién de calidad, y para otros, la calidad es la que determina la satisfaccion
experimentada (Martinez-Tur, Silla & Ramos, 2001). Por ello, la siguiente pregunta que se
plantea es ¢Existe una relacidn directa y positiva entre la calidad percibida y la satisfaccion de

los clientes?

En el caso de la relacion entre la calidad percibida y el valor de marca, la mayoria de autores
analizan la calidad percibida como precursor del valor de marca, al considerarla una de sus
dimensiones (Aaker, 1991; Kim & Kim, 2005; Erenkol & Duygun, 2010; Buil et al., 2013; Severi
& Ling, 2013), aunque también existen estudios que hablan del valor de marca como un
precursor de la calidad percibida (Kim & Kim, 2004; Calvo & Montes, 2012). De hecho, Zeithmal
(1988) considera que la marca es uno de los atributos extrinsecos que el consumidor puede

emplear para evaluar la calidad percibida. Surge en este punto una nueva pregunta que se
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intentara resolver ¢Existe una relacidn directa y positiva entre la calidad percibida y el valor de

marca?

Si se piensa ahora en la satisfaccion del cliente como fuente de beneficios econdmicos para las
Organizaciones, nuevamente se encuentran muchos trabajos que analizan la relacién de este
activo y el desempefio financiero de una Organizacién. Los resultados no son concluyentes.
Mientras unos autores ven una clara relacidn positiva y significativa entre la satisfaccion y el
desempeno (Anderson & Mittal, 2000; Agus & Abdullah, 2000; Chi & Gursoy, 2009; Manafi,
Gheshmi, Hojabri & Fotoohnejad, 2011; Kim & Sun, 2013; Yu, Jacobs, Salisbury & Enns, 2013),
otros no encuentran dicha relacidon o consideran que no es lineal (lttner & Larcker, 1998;
Bernhardt et al., 2000; Babakus, Bienstock & Van Scotter, 2004; Banker & Mashruwala, 2007;
Keisidou, Sarigiannidis, Maditinos & Thalassinos, 2013). La satisfaccién de los clientes pasa por
cumplir o superar las expectativas de los mismos, y en muchas ocasiones, ello conlleva un
coste asociado (Keiningham, Gupta, Aksoy & Buoye, 2014), por lo que se hace crucial para
cualguier empresa conocer si la satisfaccion de los clientes puede mejorar su desempefio
econdémico, para poder determinar la viabilidad o no de las acciones necesarias para alcanzar
dicha satisfaccion. Es por ello que surge en este punto una nueva pregunta que se intentara
responder ¢Existe una relacién directa y positiva entre la satisfaccion del cliente y el valor de

mercado?

La satisfaccién del cliente, al igual que la calidad percibida, no solo es importante como fuente
de beneficios econémicos para las empresas, sino que también ha sido relacionada con la

generacidn de beneficios sociales, asi como con el valor de marca.

El numero de trabajos que analizan la satisfaccion del cliente como fuente de beneficios
sociales, es reducido. Nagy & Kacmar (2013) proponen que la legitimidad cognitiva es un
antecedente de la satisfaccion. Esta claro que para las Organizaciones serd interesante conocer
si ademas de beneficios econdmicos, la satisfaccion de sus clientes puede generar beneficios
sociales. Por ello se plantea una nueva pregunta ¢Existe una relacién directa y positiva entre la

satisfaccion del cliente y la legitimidad?

Por otro lado, si se piensa en la satisfaccion del cliente como precursor de otros activos
intangibles, como por ejemplo el valor de marca, también es poca la bibliografia que se
encuentra al respecto, aunque ya en el afio 1996, Aaker sefialaba el aumento de la satisfaccidn

de los clientes, como fuente para crear valor en el consumidor. Autores como Pappu &
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Quester (2006), Apaolaza & Hartmann (2009), Torres & Tribé (2011) o Biedenbach, Bengtsson
& Marell (2015) concluyen también que esa relacidn existe. Serd interesante en todo caso
conocer todos los beneficios asociados a la inversidn necesaria para conseguir la satisfaccion
de los clientes. Se plantea por tanto la siguiente cuestidn ¢Existe una relacion directa y positiva

entre la satisfaccion del cliente y el valor de marca?

En el caso del valor de marca como fuente de beneficios econdmicos para las Organizaciones,
son varios los autores que a lo largo de los afios han analizado la influencia del valor de marca
en el desempefio financiero de las Organizaciones, buscando la relacién que existe entre las
dimensiones del valor de marca y distintas variables de desempefio financiero como: el precio
de las acciones y el rendimiento contable (De Mortanges & Van Riel, 2003; Verbeeten & Vijn,
2010); la rentabilidad, el rendimiento de mercado y el valor del cliente (Baldauf, Cravens &
Binder, 2003); el retorno de las acciones (Aaker & Joachimsthaler, 1999; Aaker & Jacobson,
2001; Mizik & Jacobson, 2008); o el margen de beneficio (Stahl, Heitmann, Lehmann & Neslin,
2012). Otra de las preguntas que se respondera en este trabajo es ¢ Existe una relacion directa

y positiva entre el valor de marca y el valor de mercado?

Sin embargo, el valor de marca como fuente de resultados sociales no ha sido tan analizado. Si
se busca en la bibliografia trabajos que estudien la relacion entre el valor de marca y la
legitimidad, son muy pocos los que se encuentran. Dos estudios recientes, Czinkota et al.
(2014) y Liu, Eng & Sekhon (2014), analizan el valor de marca como precursor de la legitimidad,
concluyendo en ambos casos que la gestidn del valor de marca puede generar legitimidad en
las Organizaciones. Para intentar profundizar un poco mas en esta relacién se plantea la
siguiente pregunta ¢Existe una relacidon directa y positiva entre el valor de marca y la

legitimidad?

Si se piensa ahora en la legitimidad como fuente de beneficios econdmicos para las
Organizaciones, a lo largo de la literatura, no esta claro si es la legitimidad la que aumenta el
desempeno financiero de las Organizaciones, o al contrario, el desempeio financiero aumenta
la legitimidad, ni si existen mas variables que afecten dicha relacion. Lo que parece claro es
que la legitimidad es fundamental tanto para las nuevas empresas que busquen hacerse un
hueco en el mercado (Deeds, Mang & Frandsen, 2004; Higgins & Gulati, 2006; Tornikoski &
Newbert, 2007; Fisher, Kotha & Lahiri, 2016), como para aquellas ya asentadas en el mismo

(Ahlstrom & Bruton, 2001; Chen, Griffith & Hu, 2006; Scott, 2014). Por ello otra de las
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preguntas planteadas es: ¢Coémo afecta la legitimidad al desempefio financiero de las

Organizaciones.

Por su parte, se han encontrado distintos trabajos que analizan la relacién entre legitimidad y
resultados empresariales analizando distintos aspectos como ROA (Deephouse, 1996;
Deephouse et al., 2005) o penetracion en nuevos mercados (Alcantara, Mitsuhashi & Hoshino,
2006; Li, Yang & Yue, 2007). En este trabajo, al igual que Diez-Martin et al. (2014), se analizara

la relacion entre legitimidad y resultados empresariales a través del valor de mercado.

Cabe destacar el hecho de que la legitimidad no es un activo estatico, es decir, se puede
modificar, tal y como afirman autores como Meyer & Rowan (1977), Barry et al. (2000),
Alcantara et al. (2006), Diez-Martin et al. (2013a) o Diez-Martin et al. (2014). Existen distintos
trabajos que analizan cuales son las estrategias que pueden seguir las Organizaciones para
modificar su legitimidad (Suchman, 1995; Zimmerman & Zeith, 2002; Lettieri & Lambertini,
2011). Dentro de estas estrategias se encuentran estrategias para ganar legitimidad,
estrategias para mantenerla y estrategias para recuperar la legitimidad perdida (Suchman,
1995). En este trabajo no se va a analizar cudles son estas estrategias que permiten modificar
la legitimidad, pero si se busca saber si la calidad percibida, la satisfaccion del cliente y el valor

de marca pueden ser considerados como precursores de esa legitimidad.

Muchos autores han estudiado los activos intangibles como la calidad percibida (por ejemplo,
McGuire et al., 1990; Ghobadian et al., 1994; Forker et al., 1996; Cho & Pucik, 2005; Vecchi &
Brennan, 2009; Agarwal et al.,, 2011; Zhang et al.,, 2014), la satisfaccion del cliente (por
ejemplo, Agus & Abdullah, 2000; Bernhardt et al., 2000; Brandt, 2000; Jamal & Naser, 2002;
Banker & Mashruwala, 2007), el valor de marca (por ejemplo, Del Rio Lanza et al., 2002; Keller
& Lehmann, 2006; Mandié, 2007; Yeung & Ramasamy, 2008, Abdolvand & Charsetad, 2013;
Buil et al., 2013), o la legitimidad (por ejemplo, Dowling & Pfeffer, 1975; Suchman, 1995;
Zimmerman & Zeitz, 2002; Czinkota et al., 2014), sin embargo poca es la literatura que se
encuentra en la que se analicen estos activos en su conjunto como fuente de ventaja
competitiva para las Organizaciones. Ademas la mayor parte de la literatura hace uso de
cuestionarios a la hora de analizar la calidad percibida, la satisfaccion del cliente y el valor de
marca. Este trabajo hard uso de bases de datos secundarias cuya fiabilidad ha sido

previamente testada por otros autores para analizar las relaciones planteadas.
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Estructura de la Investigacion

Este trabajo se estructura en seis capitulos.

Tras el andlisis de la relevancia del estudio y el establecimiento de los objetivos de la
investigacion, continta el Capitulo 1 donde se recoge la fundamentacién tedrica de la tesis,
definiendo los conceptos de calidad, satisfaccidon del cliente, valor de marca y legitimidad,
haciendo un recorrido por la evolucidn de los mismos a lo largo de los afios, a través de los
trabajos de los principales autores existentes en la literatura desde el punto de vista, tanto del
marketing, como de la gestidn empresarial. Para finalizar este Capitulo se analiza la
importancia que tienen estos cuatro activos y su gestién en cualquier Organizacion, al

encontrarse relacionados con los resultados empresariales.

En el Capitulo 2 se desarrollan, teniendo en cuenta los estudios previos, las proposiciones en
las que se fundamenta este trabajo, centradas en las relaciones existentes entre los activos
intangibles, calidad percibida, satisfaccion del cliente y valor de marca, asi como la relacion de
éstos y los resultados sociales, medidos a través de la legitimidad, y empresariales, medidos a
través del valor de mercado, de las empresas, considerando a su vez la legitimidad, como un
cuarto activo intangible, relacionado con los resultados empresariales. Este Capitulo concluye

con la propuesta del modelo de relaciones.

En el Capitulo 3, se realiza una descripcion de la muestra utilizada en la investigacion, asi como
de la obtencidn de los datos y la mediciéon de las variables. Para finalizar este Capitulo se
recoge la metodologia utilizada a la hora de testar los datos obtenidos en el trabajo

desarrollado.

El Capitulo 4, muestra los resultados de la investigacion empirica, obtenidos aplicando dos
tipos de andlisis, un analisis descriptivo, utilizando SPSS, y un analisis cuantitativo, a través de

PLS, que permiten el contraste de las proposiciones planteadas.
El Capitulo 5, recoge las conclusiones de la tesis doctoral, analizando las implicaciones
gerenciales derivadas de los resultados del trabajo. Se incluyen también en este Capitulo las

limitaciones de la investigacidn, asi como las futuras lineas de investigacion.

Para finalizar, el Capitulo 6, incluye la bibliografia utilizada en el desarrollo de este trabajo.
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1.1 Calidad

1.1.1 Concepto de Calidad

La Real Academia de la Lengua Espafiola (RAE), define calidad como “Propiedad o conjunto de
propiedades inherentes a algo, que permiten juzgar su valor”. Pero esta no es la Unica
definicidon que se puede encontrar de calidad, sino que se recogen multiples acepciones para
este concepto, que hacen dificil su comprension. A nivel empresarial tampoco existe una
definicion universal de calidad. Se encuentran distintas definiciones para productos y servicios,

entre académicos y profesionales y para distintas industrias (Wicks & Roethlein, 2009).

El origen de la palabra calidad se remonta a hace mas de 2000 afios, sin embargo su evolucion
mas importante estd asociada a las distintas revoluciones industriales que se han producido en
el siglo XX. El movimiento por la calidad nace en Estados Unidos en las dos primeras décadas
del siglo XX, difundiéndose a Japdn en los afios 40-50 para regresar mejorado a Occidente en

los afios 70 (Camison, Cruz & Gonzalez, 2007).

En los afios 80 comienzan a surgir las principales definiciones del concepto de calidad. Crosby
(1980) define calidad como conformidad con los requisitos, mientras que Deming (1989)
considera la calidad como el grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo coste,

adecuado a las necesidades del mercado.

Para Ishikawa (1985) estrictamente interpretado, la calidad se refiere a la calidad de los
productos. De manera general, la calidad significa, calidad del trabajo, calidad del servicio,
calidad de la informacidn, calidad del proceso, calidad de los trabajadores, calidad del sistema,
calidad de la compaiiia, calidad de los objetivos, etc. Destaca que no se puede definir la calidad

de un producto sin considerar el precio del mismo.

Otro autor que ha definido el concepto de calidad de diferentes maneras ha sido Juran (1988):

e Como rendimiento del producto (bienes y servicios), resultado de las caracteristicas
del mismo que crean satisfaccion en el cliente y hacen que éste compre dicho
producto. Al aumentar la calidad se aumenta la satisfaccion del cliente, se consiguen
productos vendibles, se aumenta la competitividad de la empresa. Una mayor calidad

se asociaaun mayor coste.
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e Libre de deficiencias que eviten las quejas e insatisfaccion de los clientes. Al aumentar
la calidad se reducen los errores y las inspecciones necesarias, se disminuye el tiempo,
se aumenta el rendimiento y se mejoran los resultados de las entregas del producto al
cliente. Una mayor calidad se asocia a un menor coste.

e Apto para el uso. Con esta expresion se pretende aunar las dos anteriores.

Por su parte, Feigenbaum (1991) sefiala que se trata del sistema eficaz de integrar el desarrollo
de la calidad, su mantenimiento y los esfuerzos de los diferentes grupos de una Organizacion
para mejorarla, y asi permitir que la produccién y los servicios se realicen en los niveles mas

econdmicos que permita la satisfaccidon de un cliente.

Estas serian algunas de las principales definiciones del concepto de calidad dadas por los
denominados “gurus de calidad”. No obstante, hoy en dia la definicidn mas aceptada a nivel
internacional es la recogida en la Norma UNE-EN ISO 9000 (2015) “Grado en el que un conjunto

de caracteristicas inherentes de un objeto cumple con los requisitos” (pag. 25).

Se entiende por “caracteristicas” los rasgos diferenciadores de un producto o servicio. Las
caracteristicas pueden ser de distintos tipos, fisicas, sensoriales, funcionales, etc. Estas
caracteristicas estaran definidas en los requisitos que para el producto o servicio son definidos

a través de unas necesidades o expectativas de las partes interesadas.

1.1.1.1 Enfoques del Concepto de Calidad

Garvin (1984) agrupa las distintas definiciones dadas al concepto de calidad en cinco enfoques:

e Transcendente: La calidad estd asociada a la excelencia innata. Es una propiedad que
se reconoce a través de la experiencia.

e Basado en el producto: La calidad es una variable precisa y medible a través de la
cantidad de algun ingrediente o atributo del producto. Solo es posible utilizar este
enfoque si el atributo a través del cual se mide la calidad es considerado preferible
para practicamente todos los consumidores.

e Basado en el usuario: La calidad reside en los ojos del consumidor. Aparece el
concepto de las necesidades de los consumidores. La dificultad reside en conocer las
preferencias de los consumidores y en que no todos tienen las mismas preferencias.

e Basado en la fabricacidn: La calidad se identifica con la conformidad con los requisitos.

La calidad se define a través de la fiabilidad de la ingenieria y del control estadistico de
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la calidad. El objetivo es identificar y eliminar las desviaciones en etapas tempranas del
proceso para reducir costes.

e Basado en el valor: La calidad se define en términos de costes y precios. Se considera
un producto de calidad aquel que proporciona un rendimiento a un precio aceptable o
conformidad a un coste aceptable. Se habla de “excelencia asequible”, dificil de aplicar

en la practica.

Esta no es la Unica manera de clasificar las distintas definiciones existentes del concepto de
calidad. A lo largo de la literatura se encuentran otras. Por ejemplo, Moreno-Luzoén, Peris &

Gonzalez (2001) agrupan las distintas definiciones en cuatro categorias:

e C(Calidad entendida como conformidad con unas especificaciones: Se trata de una
perspectiva interna del concepto de calidad. Se basa en la eficiencia dejando de lado la
eficacia y los cambios de mercado. Es dificil fijar los requisitos con los que se va a
buscar la conformidad.

e Calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente: En este caso se tiene una
perspectiva externa del concepto. Se incluye la dimensiéon “mercado”. Se basa en la
afirmacion de que un producto o servicio serd de calidad cuando satisfaga o exceda las
expectativas del cliente. Acoge los cambios de mercado como una ventaja competitiva.
Se centra en las expectativas del cliente que son dificiles de detectar, medir y
ponderar. Destaca su subjetividad.

e Calidad como valor: También tiene en cuenta una perspectiva externa del concepto de
calidad. Se incluye la variable “precio”. Se basa en la afirmacién de que la calidad no
puede ser desligada de su precio. Presenta dificultad a la hora de conocer los
componentes del valor de un producto o servicio.

e Calidad como excelencia: Adopta una perspectiva global del concepto agrupando tanto
las perspectivas internas como las externas. Se aplica a productos y servicios que
rednen los maximos estdndares de calidad en sus distintas caracteristicas. Se basa en
la afirmacion “lo mejor posible”. Se trata de un concepto abstracto y dificil de

operativizar.

Otros autores que buscan una clasificacidn de las distintas definiciones existentes del concepto

de calidad son Camisdn et al. (2007). Recogen los siguientes enfoques:
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Excelencia: Entiende la calidad como superioridad absoluta. Se centra en la calidad del
disefo, equiparando el producto de calidad con el producto con la mejor calidad de
disefo posible. Es dificil establecer los estdndares de excelencia, pues es algo
subjetivo. Ademads, se corre el riesgo de centrarse en la blsqueda de productos
superiores con el consiguiente aumento de costes que esto implica, dejando de lado
las necesidades reales de los clientes.

Enfoque técnico: se basa en la conformidad con especificaciones. Tiene una
orientaciéon interna. Se centra en el producto y acoge la idea de calidad como cero
defectos. Considera la calidad como una caracteristica medible. Las especificaciones
son establecidas por el fabricante sin considerar las necesidades reales de los clientes.

Enfoque estadistico: Se basa en la busqueda de la eficacia econdmica, minimizando los
costes de la no calidad. Al igual que el enfoque anterior tiene una orientacidn interna.
Se centra en los procesos y busca obtener productos sin defectos que satisfagan las
especificaciones de disefio establecidas. Huye de la variabilidad. No tiene en cuenta las
necesidades de los clientes a la hora de establecer los limites de conformidad.

Apto para uso: Se centra en la busqueda de la aptitud deseada por el cliente. En este
caso su orientacidon externa. Deshecha la idea de calidad asociada Unicamente al
concepto de cero defectos, afiadiendo otra variable, la satisfaccién de los clientes. Se
centra en el analisis del servicio que el producto proporciona a los clientes, buscando
la mejor calidad en los atributos que los clientes consideran prioritarios. Engloba en el
concepto de aptitud para el uso las prestaciones, el precio y el uso previsto de dicho
producto. Es dificil establecer las especificaciones a cumplir por un producto a partir
de las necesidades de los clientes, puesto que éstos pueden no conocer o no
interesarse por los aspectos técnicos de los productos y sus especificaciones de
calidad.

Satisfaccion de las expectativas del cliente: Busca alcanzar o superar dichas
expectativas. Tiene una orientacidon externa. La calidad se mide en términos de
percepcién por el consumidor, no por la empresa lo que conlleva cierta subjetividad.
Este concepto de calidad se ha aplicado ampliamente a los servicios.

Calidad total: se centra en todas las partes interesadas, no solo en los clientes.
Establece que la calidad debe estar presente en todas las fases del ciclo de vida del
producto, desde su disefio hasta el servicio postventa una vez ha llegado al

consumidor final. Engloba los conceptos de calidad como aptitud para el uso, calidad
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como conformidad con las especificaciones, calidad como uniformidad, calidad como

valor y calidad como satisfaccion de las expectativas.

Cabe destacar algunas consideraciones una vez analizados los distintos enfoques que estos

tres autores han otorgado al concepto de calidad.

El concepto de calidad como excelencia, si bien aparece en las distintas clasificaciones, no en
todas ellas se interpreta de la misma manera. Para Camison et al. (2007), el concepto de
calidad como excelencia implica “ser el mejor”, superior al resto, mientras que Moreno-Luzén
et al. (2001) lo define como “ser lo mejor posible”. Por su parte, el enfoque trascendente de

Garvin (1984) habla de excelencia innata, asociada a la experiencia.

Uno de los enfoques que recogen los tres autores, aunque lo denominan de distinta forma, es
el de calidad como cumplimiento de las expectativas de los clientes. En este enfoque se mide
la calidad en base a la satisfaccion o superacion de las expectativas de los clientes. Cabe
resaltar la subjetividad. Dentro de este enfoque se engloba el concepto de calidad percibida

gue se define en el siguiente subapartado del trabajo.

Todos ellos, recogen también un enfoque centrado en el producto y en el concepto de

conformidad con las especificaciones por parte del producto finalizado.

El enfoque que recoge la calidad como un binomio calidad-precio, aparece en las
clasificaciones realizadas por Garvin (1984) y Moreno-Luzén et al. (2001), mientras que
Camison et al. (2007) incluyen la variable econdmica, pero con una orientacion interna,

asociada a los costes de la no calidad.

Por ultimo, cabe también destacar, que de las tres clasificaciones analizadas, solamente

recogen el enfoque de Calidad Total Camisdn et al. (2007).
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1.1.1.2 Calidad Percibida y Calidad Objetiva
Se debe hacer notar en este punto que el concepto de calidad es dificil de analizar por las
connotaciones que lleva implicito. Algo primordial es diferenciar entre la calidad objetiva,
medible y verificable, y la calidad subjetiva o calidad percibida, asociada a los juicios del
consumidor (Lee & Fayrene, 2011). Son varios los autores que ya en la época de los 80
establecen la diferencia entre ambos conceptos (por ejemplo, Parasuramam, Zeithaml| & Berry,

1985 y Zeithaml, 1988).

La calidad objetiva esta centrada en la naturaleza técnica medible y verificable de productos y
servicios, procesos y controles de calidad (Lee & Fayrene, 2011). Describe la superioridad o
excelencia técnica de los productos, siendo esta superioridad verificable y medible (Zeithaml,

1988).

Por tanto, una de las caracteristicas de la calidad objetiva, es que es medible y verificable,
mediante por ejemplo el control de calidad. Por el contrario, respecto a la calidad subjetiva o
percibida, los consumidores emiten juicios sobre la calidad de productos y servicios analizando
los denominados “atributos de calidad”. La calidad percibida se caracteriza por tanto por la
subjetividad (Hyun & Kim, 2011), al ser funcién de los “ojos del consumidor” y estaria
englobado dentro del enfoque que Garvin (1984) denomind basado en el usuario, y que
Moreno-Luzén et al. (2001) y Camisén et al. (2007) relacionaron con la satisfaccidon de las

expectativas del cliente.

Los atributos de calidad analizados cuando se habla de calidad percibida pueden ser
intrinsecos y extrinsecos (Olson & Jacoby, 1972; Zeithaml, 1988; Richardson, Dick & Jain, 1994,
Ophuis & Van Trijp, 1995):

e Atributos intrinsecos: relacionados con aspectos fisicos como la forma, el color o la
apariencia.
e Atributos extrinsecos: no relacionados con aspectos fisicos como el nombre de la

marca, el precio o el pais de origen.
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Figura 1.1. Atributos de Calidad
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Como se aprecia en la figura 1.1, la calidad percibida, segin Ophuis & Van Trijp (1995), va a
depender de cuatro factores:
e la percepcidn: el juicio de un consumidor se forma a partir de las caracteristicas
visibles o invisibles de un producto.
e La persona: las personas difieren en sus preferencias, experiencia y capacidad
perceptiva.
e El producto: no es lo mismo la calidad de un producto que de otro. No se analizaran los
mismos atributos, ni de la misma manera.
e El lugar: en funcion del lugar de uso, los requerimientos de calidad pueden ser

distintos.

Es importante resaltar las diferencias existentes entre la calidad percibida y la calidad real de
un producto o servicio. Segun Aaker (1996) la calidad percibida se diferencia de la calidad real
por varios motivos:
e Los consumidores pueden estar influenciados por una imagen previa de mala calidad.
e Las empresas pueden centrarse en aumentar la calidad en un sentido que los
consumidores no consideran importante.
e Los consumidores no suelen tener toda la informacidn que necesitan para emitir un
juicio objetivo sobre la calidad.
e Los consumidores pueden no saber qué deben analizar para emitir su juicio sobre la

calidad.
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El concepto de calidad percibida fue definido en el afio 1988 por Zeithaml. Hoy en dia, casi 30
afios después, es la definicidn mas aceptada a nivel académico apareciendo en multiples
trabajos (por ejemplo: Baldauf et al. 2003; Lee & Fayrene, 2011; Calvo & Montes, 2012; Wu &
Jang, 2013). Zeithaml (1988) define la calidad percibida como el resultado global de distintos
estimulos que el consumidor puede utilizar para evaluar la calidad de una marca. En concreto,
para Zeithaml la calidad percibida es “el juicio del consumidor sobre un producto como
superior o excelente” (1988, p.3). Siguiendo con Zeithaml, la calidad percibida (p.4):

e Esunarealidad diferente de la calidad objetiva o real.

e Esta basada mas en un nivel de abstraccion elevado que en un atributo especifico.

e Es un conocimiento global que en algunos casos se asemeja a una actitud.

Lo que es importante a la hora de hablar de calidad percibida, es no confundirlo con Ila
percepcién de calidad. La calidad percibida es un constructo tedrico que seiala el nivel de
excelencia o respuesta a las expectativas que cada persona atribuye a un producto o servicio.
Mientras que la percepcién de la calidad hace referencia al proceso a través del cual el
consumidor recoge, procesa e interpreta los estimulos sensoriales que genera su entorno,
dando como resultado la creacién de la imagen que el individuo tiene acerca de la calidad

(Cruz Roche, 1990).

Una elevada calidad percibida se produce cuando los consumidores reconocen la
diferenciacion y superioridad de una marca en relacién con otras marcas competidoras (Calvo
& Montes, 2012). Por tanto, la calidad percibida genera valor para los consumidores
proporcionandoles una razén para comprar y una diferenciaciéon de la marca con respecto a
sus competidores (Pappu, Quester & Cooksey, 2005). Para Gronroos (1994) “la calidad es, lo

que los clientes dicen que es” (p. 36).

McGuire et al. (1990) sefialan que las empresas percibidas como “excelentes” tienen un acceso
mas facil al capital financiero, lo que permite su crecimiento. Por su parte, Asif, de Vries &
Ahmad (2013), reconocen la importancia de la creaciéon de conocimiento, a través de las

practicas de gestidn de calidad, en la buisqueda de la excelencia de las Organizaciones.
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La calidad percibida se ha constituido como uno de los principales activos intangibles con el
gue cuentan las Organizaciones para asegurar su supervivencia en un mercado cada vez mas
competitivo, y asi ha sido recogido en distintos estudios desarrollados a lo largo de los afios
(Ghobadian et al., 1994; Forker et al., 1996; Adam et al., 1997; Cho & Pucik, 2005; Wade,
Porac, Pollock & Graffin, 2006; Agarwal et al., 2011; Zhang et al., 2014).

1.1.2 La Gestion de la Calidad

A. Evolucion de la Gestion de la Calidad
La gestion de calidad ha evolucionado a lo largo de los afios desde un enfoque basado en la
inspeccidn del producto una vez finalizado hasta una vision de gestion global de la calidad.
Nuevamente se puede apreciar como en un principio la gestion de la calidad se centra en la
denominada “calidad objetiva”, para que con el paso del tiempo la “calidad subjetiva” y el

enfoque al cliente vaya tomando importancia.

Feigenbaum (1991), sefiala, tal y como se observa en la figura 1.2, cdmo ha ido evolucionando
la gestion de la calidad, a lo largo del tiempo, desde, los primeros pasos, donde el control de
calidad se llevaba Unicamente a cabo por parte del operario, hasta hablar del control total de
calidad, donde las Organizaciones comienzan a desarrollar un marco especifico para la toma de

decisiones y el funcionamiento desde el punto de vista de la calidad.

Figura 1.2. Evolucidn Gestion de Calidad
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Fuente: Feigenbaum (1991, p. 16)

Autores como Moreno-Luzdn et al. (2001) y Camisén et al. (2007) estructuran esta evolucién

en cuatro etapas o fases que se han ido desarrollando a lo largo de la historia:
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e Inspeccién de producto.

e Control estadistico de calidad (CEC).

e Aseguramiento de calidad o control de calidad total (CCT).

e Gestion de la calidad total (GCT).

La tabla 1.1 resume las principales caracteristicas de cada uno de los enfoques propuestos por

Moreno-Luzdn et al. (2001) y Camisdn et al. (2007).

Tabla 1.1. Principales Caracteristicas de los Distintos Enfoques

Inspeccion CEC CCT GCT
Concepto de Conformidad con Conformidad y
Aptitud para el uso Calidad total
Calidad especificaciones uniformidad
Clientes internos Partes interesadas y
Se centra en Producto Procesos
Sistemas estrategia
Interno Interno Interno Interno y externo
Ambito
Produccién Produccién Empresa Sistema de valor
Orientacion Pasiva Reactiva Proactiva Proactiva

Costes de no

Costes de no

Compromiso de la

Motivacion Cumplir requisitos
calidad calidad direccién
Objetivos Deteccion Control Organizacion Competitividad
Vision Eficiencia Eficiencia Eficiencia Eficiencia y eficacia
Actitud ante al
Estatica Estatica Estatica Innovacidn

cambio

Personas clave

Inspectores de

calidad

Especialistas en

calidad

Especialistas en

calidad

Alta direccién

Disefo organizativo
y recursos

humanos

No gestionado

No gestionado

Especializacion,
normalizacion,
planificacién,

control

Desarrollo de
competencias,
concienciacion,
participacion,
autonomia,

cooperacion
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Inspeccion CEC CcCcT GCT

Benchmarking,

planificacién
Practicas y Verificaciény Métodos Sistemas y
estratégica, practicas
métodos esenciales | muestreo estadisticos programas
directivas y

organizativas

Fuente: Elaboracion propia a partir de Camison et al. (2007)

La gestién de la calidad se remonta al siglo XVIIl y a la industria artesanal. En esta etapa la
calidad se centra en el producto. Las inspecciones se realizan sobre el producto ya terminado,
adquiriendo gran importancia los costes de la no calidad. El hecho de que un producto no
cumpliera con los requisitos de calidad para él establecidos implicaba desechar el mismo. No
se tiene en cuenta el dmbito externo de la empresa, siendo el propio “maestro artesano” el
que fija las especificaciones en base a las cuales se ha de buscar la conformidad y el que realiza
la inspeccion producto a producto. La Organizacidén se halla al margen del mercado y sus

cambios.

Con la evolucidon de los mercados, a medida que la produccién en masa va adquiriendo
importancia y se antepone a esta produccion artesanal, la inspeccidn de producto hasta ahora
desarrollada se hace inviable, por coste y por tiempo. La fabricacién mecanizada va cobrando
cada vez mdas importancia sobre el trabajo manual. Se busca la estandarizacion de los
productos y se fijan margenes de tolerancia que permitan discernir qué productos cumplen

con los requisitos de calidad.

Tras la segunda Guerra Mundial, se comienzan a aplicar conceptos estadisticos al control de

calidad. Surge el denominado control estadistico de calidad.

Este nuevo enfoque se centra en el control del proceso. Ya no solo se piensa en el producto
final, sino que cobra importancia el proceso de fabricacidén. Se busca la conformidad con las

especificaciones establecidas, asi como la uniformidad de los productos.

Sigue sin tenerse en cuenta el ambito externo de la Organizacién y por tanto los cambios de
mercado. Se busca reducir los costes asociados a la no calidad, si bien se adopta una actitud

reactiva, es decir, una vez se producen los problemas, se actia para solucionarlos.
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Comienzan a aplicarse los denominados graficos de control, desarrollados por Shewhart a

principios de los afios treinta, en todo tipo de industrias.

La siguiente etapa de la gestion de calidad nace en Estados Unidos en las décadas de los afios
cincuenta y sesenta, es el conocido como aseguramiento de calidad. El enfoque de prevencion
comienza a anteponerse al de correccion. Se busca anteponerse a los fallos, en lugar de
esperar a que se produzcan problemas para corregirlos. Se pasa de una actitud reactiva a una

proactiva.

El desarrollo de este enfoque de prevencion pasa por la implicacion de las diferentes areas de
la Organizacidn. La calidad debe ser entendida y desarrollada en todos los departamentos de la

empresa, dejando de ser algo que concierne Unicamente al departamento de produccion.

La planificacion de los procesos, desde el disefio de los productos, la busqueda de la
normalizacién y la aplicacién de un control exhaustivo que permita conseguir unos productos

acordes con los requisitos especificados, son la base de este enfoque.

El dltimo eslabdn en el desarrollo de la gestion de la calidad se conoce con el nombre de
gestion de la calidad total. Se trata de un modelo orientado al mercado y a todas las partes

interesadas o stakeholders de la Organizacion.

Este enfoque se basa en una orientacidn total al cliente, un compromiso especifico por parte
de la alta direccidén para la aplicacion del sistema de gestion de la calidad total, la participacion
de todos los integrantes de la Organizacidon en dicho sistema y la mejora continua en esa

gestién de calidad.

Camison et al. (2007) definen ocho principios fundamentales que caracterizan el enfoque de

gestién de la calidad total:

e Orientacidn estratégica a la creaciéon de valor.

e Orientacidn al cliente.

e Liderazgoy compromiso de la direccion.

e Visidn global y horizontal de la Organizacion.

e Orientacioén a las personas y al desarrollo de sus competencias.

e Orientacién a la cooperacion.
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e Orientacién al aprendizaje y a la innovacion.

e QOrientacidn éticay social.

Dentro de este enfoque estaria la gestidn de la calidad percibida.

B. Promocion y Normalizacion de la Gestion de la Calidad

Segln Camison et al. (2007) la primera Organizaciéon a nivel mundial de especialistas de la
calidad fue creada en el afio 1966 por Armand V. Feigenbaum, con los japoneses Kaoru
Ishikawa y Kiminobu Kogure, el britanico F. Nixon, el francés Georges Borel y el
estadounidense Jack Lancaster. En un primer momento el grupo se denominé Six Men Board,

gue pronto paso a constituir la International Academy for Quality (1AQ).

El principal objetivo de esta Organizacion es fomentar el conocimiento, entendimiento y
comunicacion de la filosofia, la teoria y la practica de las actividades de gestidn de la calidad,
en todos los lugares del mundo, desde lugares donde este concepto ya estd fuertemente
arraigado, como EE. UU. o Japdn, hasta paises que comienzan a dar sus primeros pasos, como

Brasil, Rusia, India y China.

A partir de la creacidn de la 1AQ, se fueron creando distintas asociaciones, con un mismo

propdsito, la difusidn de la calidad, en distintas partes del mundo:

e ASQ. American Society for Quality, http://asg.org/index.aspx

e APQO. Asia Pacific Quality Organization, http://www.apqgo.org/

e ANQ, Asian Network for Quality, http://anforg.org/

e EOQ. European Organization for Quality, http://www.eoq.org/home.html

e MEQA. Middle East Quality Association, http://www.mega.org/

e JUSE. Union of Japanese Scientists and Engineers, http://www.juse.or.jp/e/

e FUNDIBEQ. Fundacidon Iberoamericana para la Gestion de la Calidad,

http://www.fundibeg.org/opencms/opencms/PWF/home/index/index.html
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Los organismos de normalizacidn son entidades cuya funcion principal es la elaboracién de
Normas, mediante las cuales se unifiquen los criterios respecto a determinadas materias,
posibilitando la utilizacion de un lenguaje comun en distintos campos, a lo largo de todo el

mundo.

Las tres organizaciones de estandarizacion principales hoy en dia son la International
Electrotechnical Commission (IEC), la International Telecommunication Union (ITU) y la

International Organization for Standardization (ISO) (Camisén et al., 2007).

La International Electrotechnical Commision (IEC) es la organizacidn internacional que publica
normas y gestiona los sistemas de evaluacién de la conformidad de los productos, sistemas y

servicios eléctricos y electrénicos, conocidos como electrotecnia.

La International Telecommunication Union (ITU) es el organismo especializado de las Naciones

Unidas para las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC).

Por ultimo, la Organization for Standardization (ISO) es una organizacidn internacional, que
redacta y aprueba normas técnicas internacionales. Desde su constitucion en 1947, han
publicado mas de 19500 Normas, abarcando casi todos los aspectos de la tecnologia y los

negocios, entre las que se encuentran la familia de Normas I1SO 9000, de Gestién de Calidad.

1.1.3 Principales Autores y Principales Aportaciones a la Gestion de la Calidad
La evolucion histdrica de la gestion de calidad ha estado jalonada de desarrollos de Sistemas
de Gestidn, herramientas y técnicas, impulsadas por grandes personajes (guruis) que han

determinado su importante avance (Cuatrecasas, 2001).

Segln Mira, Lorenzo, Rodriguez-Marin & Buil (1999) los autores que han tenido una influencia
directa y notoria en el desarrollo del concepto actual de calidad y en la puesta a punto de
estrategias y herramientas para implantarla en las empresas son Crosby (1980), Ishikawa

(1985), Juran (1988), Deming (1989) y Feigenbaum (1991).

Por su parte Cuatrecasas (2001) destaca como principales autores o gurus de la gestion de
calidad: Shewhart (1931), Crosby (1980), Ishikawa (1985), Juran (1988), Deming (1989) vy
Feigenbaum (1991). También Camisdn et al. (2007) hace referencia a estos 6 autores,

afiadiéndoles a Taguchi (1990) como lideres en calidad.
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Al analizar sus trabajos, tal y como puede apreciarse a continuacién, se comprueba, como en
un principio se centran en la calidad objetiva (Shewhart, 1931; Crosby, 1980). Sin embargo, en
los trabajos de Ishikawa (1985), Juran (1988), Deming (1989), Taguchi & Clausing (1990) y
Feigenbaum (1991), aparece el enfoque subjetivo, asociando el concepto de calidad y su

gestidn, con los clientes y sus necesidades, profundizando en el concepto de calidad percibida.

1.1.3.1 Walter A. Shewhart
Walter Shewhart es considerado por muchos como el padre del control estadistico de calidad.
Shewhart (1931) define el control estadistico de calidad como la aplicacién de los principios y
técnicas estadisticas en todas las etapas de produccién dirigida hacia la fabricacién econémica

de un producto que es util al maximo y tiene un mercado.

El concepto de control de calidad moderno o control estadistico de calidad, comienza en los
afios 1930 con la aplicacién industrial de los gréficos de control desarrollados por Shewhart en
los laboratorios de Bell (Ishikawa, 1985). La figura 1.3 muestra un grafico de control tipico,
donde se observan los limites superior e inferior de control, y las oscilaciones de las

caracteristicas de la muestra entre ambos limites.

Figura 1.3. Gréfico de Control Tipico

Limite de control superior

Linea central

Caracteristicas de la muestra

Limite de control inferior

Numero de la muestra

Fuente: James (1997, p. 210)

La principal contribucién de Shewhart fue reconocer que el proceso de produccién era de
naturaleza variable, que la variabilidad entre elementos tedricamente idénticos es

consustancial a la produccion industrial, debido a causas aleatorias como diferencias en las
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materias primas, problemas con los equipos o grados de destreza diferentes entre

trabajadores (Camison et al., 2007).

1.1.3.2 Philip B. Crosby

Philip Crosby (1980), define en su libro “Quality is Free” lo que denomina las cinco bases de la

calidad:

Calidad significa conformidad.

No existe otra cosa como un problema de calidad.

No existe otra cosa como la economia de la calidad. Siempre es mas barato hacerlo
bien a la primera.

La Unica medida del desempefio es el coste de calidad.

El Unico estandar de desempefio es “cero defectos”.

Crosby (1980) destaca que la calidad no es un activo intangible, sino que se puede medir a

través del coste de la no calidad. Se debe buscar la prevencién ante la correccion para

disminuir los costes que implica la no conformidad. En su obra destacan los denominados “14

pasos del Plan de Calidad de Crosby”:

Paso 1: Compromiso de la direccion: La alta direccion debe ser consciente de la
necesidad de la mejora de la calidad y de la importancia de la prevencion frente a la
correccién.

Paso 2: Equipo de mejora de la calidad: Formar un equipo multidisciplinar de mejora
de calidad con representantes de los distintos departamentos de la Organizacion.

Paso 3: Medicion de la calidad: Analizar el nivel de calidad existente en toda la
Organizacion para identificar los puntos de mejora.

Paso 4: Evaluacién del coste de calidad: El coste de calidad es un indicador de dénde
las medidas correctivas que se han implantado, estan siendo rentables para la
Organizacion. El coste de calidad se asocia con los defectos, las inspecciones, el control
de calidad, el disefio, la ingenieria, etc.

Paso 5: Conciencia de calidad: Todos los integrantes de la Organizacién deben tomar
conciencia de la importancia del coste de la no calidad. Es uno de los pasos mas
importantes.

Paso 6: Accidn correctiva: Los integrantes de la Organizacion deben ser alentados para
hablar de los problemas a los que se enfrentan en su dia a dia, de esta manera las

oportunidades de correccién de los mismos seran identificadas.
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e Paso 7: Establecer un comité para el programa “cero defectos”: Se debe formar un
grupo que investigue el concepto de “cero defectos” y las maneras de conseguirlo.

e Paso 8: Formacién del inspector o supervisor: La alta direccion debe comprender todos
los pasos que se deben seguir para implementar un programa de calidad, para ser
capaces a continuacién de explicarselo al resto de integrantes de la Organizacion.

e Paso 9: Dia “cero defectos”: Se debe establecer el concepto “cero defectos” como el
estandar de desempefio de la empresa y hacer que todos los integrantes de la misma
lo comprendan al mismo tiempo (en el dia “cero defectos”).

e Paso 10: Fijar un objetivo: La alta direcciéon debe establecer los objetivos que se
pretenden alcanzar, teniendo en cuenta que han de ser especificos y medibles.

e Paso 11: Eliminacion de la causa del error: Se debe permitir a los integrantes de la
Organizaciéon comunicar a la alta direccién de la misma los problemas de calidad con
los que se encuentran en su desempeiio diario.

e Paso 12: Reconocimiento: Se estableceran formas de reconocimiento a los
trabajadores que van mas alla del dinero.

e Paso 13: Consejos de calidad: Los profesionales de la calidad y los directivos deben
reunirse periddicamente para analizar las acciones necesarias y la implantacion del
programa de calidad.

e Paso 14: Hacerlo de nuevo: El programa de calidad nunca se termina.

1.1.3.3 Kaoru Ishikawa
Kaoru Ishikawa fue uno de los pioneros en el desarrollo e implantacidn de practicas de gestion
y control de calidad en Japdn. En su libro What is Total Quality Control? The Japanese Way

(1985) define el control de calidad, en su pdgina 44, como:

El desarrollo, disefio, produccion y servicio de un producto de calidad que sea el mds

economico, el mds prdctico y el mds satisfactorio para el cliente.

En esta definicidn se observa como dentro del concepto de calidad aparece “el cliente”. La
subjetividad del concepto empieza a materializarse. No obstante, segun Ishikawa la calidad no
solo puede centrarse en satisfacer las necesidades de los clientes. No se puede desligar la

calidad del producto de su utilidad y su precio.
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Dentro de sus trabajos, cabe destacar, por la repercusién que han tenido a lo largo de los afios,
el denominado diagrama de Ishikawa causa-efecto, también conocido como diagrama de

espina de pescado, por su forma, y los circulos de calidad.

A. Diagrama Causa-Efecto
Un producto tendra muchas caracteristicas distintas. Unas se denominan “reales”, lo que el
cliente quiere, y otras “sustitutas”, el resto de caracteristicas que pueden afectar por ejemplo

a la funcionalidad del producto, influyendo sobre las reales.

Se deben definir las caracteristicas reales de calidad, es decir, aquello que realmente los
clientes requieren, asi como la manera de medirlo, para poder determinarlos estandares de

calidad del producto.

Ishikawa (1985), denomina a las caracteristicas de calidad “efecto” y a los factores que pueden
influir sobre estas caracteristicas “factores de causa”. Tal y como se aprecia en la figura 1.4,
para Ishikawa (1985) existen 5 factores de causa: material, equipos, medicién, personas y

métodos.

Figura 1.4. Caracteristicas y Factores de Calidad

Material Machine Measurement

/S —\Y—Y /
e ——
—_—
= Effect
—p—( (Quality characteristics)
—_— /

Man Method
Factors
. il
'

Process

Fuente: Ishikawa (1985, p.63)
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B. Circulos de Calidad
Los circulos de calidad son pequefios grupos de trabajo que se crearon en las Organizaciones

para implantar y mejorar las actividades de control de la calidad.

Ishikawa (1985) destaca diez aspectos a considerar en el desarrollo de estos circulos de

calidad:

e Participacion voluntaria.

e Auto desarrollo.

e Actividad en grupo.

e Participacidn de todos los empleados.

e Utilizacidn de técnicas de control de calidad.

e Desarrollo de actividades relacionadas con el lugar de trabajo.
e Continuidad en las actividades desarrolladas.

e Desarrollo mutuo.

e Originalidad y creatividad.

e Conciencia de calidad, de los problemas y de mejora.

Surgen en las Organizaciones como una manera de implantar la gestion de la calidad de

manera global, implicando a todos los integrantes de la Organizacion.

1.1.3.4 Joseph M. Juran
Joseph M. Juran (1988), es considerado por muchos como el padre de la gestion de la calidad
moderna. Dentro de sus aportaciones al mundo de la calidad cabe mencionar la conocida

como “Trilogia de Juran” para la gestidn de la calidad.

Esta gestion de calidad se estructura en tres procesos de gestidn basicos, tal y como se

muestra en la tabla 1.2:
e Planificaciéon de la calidad.

e Control de la calidad.

e Mejora de la calidad.
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Tabla 1.2. Procesos de Gestidn Basicos

Planificacion de la calidad

Control de la calidad

Mejora de la calidad

Establecer las metas de la calidad.
Identificar quiénes son los clientes.

Desarrollar caracteristicas del

producto que respondan a las

necesidades de los clientes.

Desarrollar procesos capaces de

conseguir las caracteristicas del

producto.

Establecer  controles de los
procesos; transferir los planes a los

equipos de operaciones.

Evaluar el rendimiento actual.

Comparar el rendimiento actual con

las metas de la calidad.

Actuar sobre las diferencias.

Demostrar la necesidad.
Establecer la infraestructura.
Identificar los proyectos de mejora.

Establecer los equipos de los

proyectos.

Proporcionar a los equipos recursos,

formacién y motivacion para:
Diagnosticar las causas.
Impulsar las soluciones.

Establecer controles para mantener

las ventajas.

Fuente: Juran & Godfrey (2001)

1.1.3.5 Edward Deming

Deming (1989) asocia el concepto de calidad con el conocimiento de los trabajadores de las

Organizaciones. El dinero no puede comprar la calidad.

Sefiala que el principal problema a la hora de definir el concepto de calidad es comprender y

ser capaz de adoptar las necesidades futuras de los clientes, a la hora de disefiar y fabricar un

producto que satisfaga las necesidades de los mismos. Un cliente satisfecho puede cambiar. Se

debe buscar la lealtad de los clientes.

La calidad es definida en funcién de quién la juzga. Deming lo recoge como sigue, en su libro

Calidad, productividad y competitividad. La salida de la crisis (Diaz Santos, 1989), pagina 132:

En la mente del operario, él fabrica calidad si puede estar orgulloso de su trabajo. Para
él la mala calidad supone pérdida de negocio, y quiza de su trabajo. La buena calidad,
piensa él, hara que la compaiiia siga en el negocio. Para el gerente de planta, la calidad
significa sacar los nimeros y cumplir las especificaciones. Su trabajo también consiste
(lo sepa él o no) en mejorar continuamente los procesos y mejorar continuamente el

liderazgo.
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Cabe destacar el enfoque proporcionado por Deming (1989), que al igual que Zeithaml (1988),
sefiala que la calidad se define en funcidn de quien la juzga, con la diferencia de que Deming,
no solo se centra en el juicio de los clientes, sino que lo asocia a cualquier parte interesada que

forme parte del ciclo de vida del producto.

Dentro de las aportaciones de Deming al mundo de la calidad se pueden destacar los
denominados “14 principios de Deming para la gestion”. Siguiendo a Orsini (2013) se resumen

estos 14 principios como sigue:

1. Crear constancia en el propésito de mejorar productos y servicios. De esta manera las

Organizaciones conseguiran ser competitivas y mantenerse en el mercado.

2. Adoptar la nueva filosofia. Fomentando el cambio de mentalidad de la alta direccion. Se

debe tomar conciencia de los costes de la no calidad y no asumir los fallos como algo habitual.

3. Cesar la dependencia en la inspeccién para lograr calidad. Eliminando la necesidad de la
inspeccién en masa, creando productos de calidad a la primera. Se debe implantar el control
estadistico.

4. Acabar con la practica de firmar contratos solo basandose en el precio. Reducir el coste total
buscando la mejor calidad en una relacién de largo plazo con un solo proveedor para cada

articulo.

5. Mejora continua del sistema de produccién y del servicio. Mejorando la calidad vy la

productividad y reduciendo los costes.

6. Capacitaciéon en el trabajo. Capacitando y concienciando a todos los integrantes de la

Organizacion sobre los principios y practicas de calidad aplicables a su actividad.

7. Instituir el liderazgo. Implantando la supervisidén en el sistema, no en los trabajadores. Esta
supervisién serd responsabilidad de la alta direccion. Los métodos estadisticos son

fundamentales.

8. Eliminar el miedo. De manera que todos los trabajadores puedan trabajar con eficacia. Los
trabajadores deben perder el miedo a preguntar o a manifestar un problema. Sélo la alta

direccion puede eliminar el miedo.
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9. Eliminar barreras entre departamentos. Todos los departamentos deben trabajar unidos

como un solo equipo. Cobra especial importancia la comunicacion.

10. Eliminar lemas, exhortaciones y objetivos centrados en “cero defectos” y nuevos niveles de

productividad. Establecer objetivos alcanzables, no utopias.

11. Eliminar normas de trabajo y gestidn por objetivos. Analizando los estandares de trabajo

para comprobar si aumentan la calidad o sélo son niumeros.

12. Eliminar las barreras que impiden el sentimiento de orgullo del trabajo bien hecho. Se debe
evitar la desmotivacidn de los trabajadores, evitando apremiar la produccién por encima de la

calidad.

13. Implantar un programa de educacion. Que permita a los integrantes de la Organizacion

conseguir mejorar sus competencias y conseguir la superacion personal.

14. Buscar la transformacion. La transformacion debe ser el trabajo de todos, bajo el liderazgo

de la alta direccidn.

1.1.3.6 Genichi Taguchi

Taguchi es creador del concepto “disefio robusto”, el cual basa su estrategia para lograr la

satisfaccion del cliente, en exceder sus expectativas de calidad (Guajardo, 1996).
Una de sus principales aportaciones fue el desarrollo de la funcion de pérdida de calidad, que
relaciona la economia con la variabilidad. Cualquier desviacién de lo ideal implica un gasto,
derivado de los costes de la variacion (James, 1997).

L=k (X-T)?

Siendo:

e L:pérdida en términos de dinero.
e k: Coeficiente de coste.

e X:valor de la caracteristica de la calidad.
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e T:valor objetivo.

Taguchi sefiala que no es admisible la forma de pensar que considera que hay calidad cuando
la variacién del proceso no excede los limites especificados. Recoge que existe una pérdida
minima en el valor nominal o central y una pérdida siempre en aumento al separarse la

variacion del valor nominal en cualquier sentido (Camisén et al., 2007).

Segun Taguchi & Clausing (1990) hablamos de calidad robusta cuando la caracteristica esta
suficientemente centrada respecto al valor central, independientemente de que alguna de las
piezas se encuentre fuera de los valores limite de tolerancia establecidos. En la figura 1.5 se

recoge la funcion de pérdida de carga propuesta por Taguchi.

Figura 1.5. Funcion de Pérdida de Carga de Taguchi

CONCEPTO DE CALIDAD
COMO CONFORMIDAD
CON ESPECIFICACIONES

CONCEPTO DE CALIDAD
COMO UNIFORMIDAD

PERDIDA
CERO

PERDIDA PERDIDA

Todos los
productos
son
igualmente
buenos

PERDIDA

PERDIDA

|
I

Inferior  yayo,  Superior Inferior Valor Superior
central de la especificacién central de la especificacion ]
L Limites de tolerancia Limites de tolerancia

Fuente: Camisdn et al. (2007, p. 159)

1.1.3.7 Armand V. Feigenbaum

Para Feigenbaum (1991) la calidad es un concepto relacionado con el cliente, determinada por
sus experiencias previas y medida por sus requerimientos. Parte por tanto de la subjetividad

del concepto.

Un producto y servicio de calidad se define como la composicion total del producto y las
caracteristicas del servicio del marketing, la ingenieria, manufactura y mantenimiento, a través

de los cuales el producto y el servicio en uso cumplen las expectativas del cliente (Feigenbaum,
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1991). Es decir, asocia al término calidad, caracteristicas como la fiabilidad, utilidad y
mantenibilidad.

Ill

Destaca también la importancia del “ciclo de vida” del producto a la hora de adaptar las
caracteristicas del mismo a las necesidades del cliente. Se puede decir que los productos pasan
por distintas etapas: la primera dominada por la innovacion, la segunda donde la atractibilidad
y la apariencia son fundamentales, una tercera centrada en el desempefio y utilidad del
producto y la cuarta y ultima donde los aspectos mas significativos para el cliente son la

fiabilidad y el coste.

Feigenbaum (1991) define nueve factores fundamentales que afectan a la calidad, que
denomina 9 M’s (markets, money, management, men, motivation, materials, machines and
mechanization, modern information methods, mounting product requirement):

e Mercados (markets): el nimero de productos que son puestos en el mercado por las
Organizaciones crece dia tras dia para dar cumplimiento a los requerimientos vy
necesidades de los clientes. El mercado debe adaptarse a los cambios vertiginosos que
se producen en estos requerimientos y necesidades, para lo que debe ser altamente
flexible.

e Dinero (money): las inversiones en las Organizaciones para conseguir nuevos equipos
y procesos que permitan cumplir con las expectativas de los clientes cada vez son
mayores. Se debe buscar que los costes de operacion y las pérdidas disminuyan para
lograr aumentar los beneficios.

e Gestion (management): la responsabilidad sobre la calidad debe ser compartida por
distintos grupos especializados a lo largo del ciclo de vida del producto o servicio
(ingenieros, marketing, produccion, etc.).

e Hombres (men): son necesarios trabajadores especializados con conocimientos
especificos en distintos campos.

e Motivacion (motivation): la motivacion de todos los trabajadores es fundamental.
Todos deben estar concienciados sobre la importancia de su participacién en la
consecucion de un producto de calidad.

e Materiales (materials): el nimero de materiales utilizados cada vez es mayor y las
especificaciones que éstos deben cumplir mds diversas. Se precisan técnicas que

permitan comprobar dichas especificaciones de una manera rapida y precisa.

38



Capitulo 1. Marco Tedrico

e Maquinas y mecanizacion (machines and mechanization): el uso de maquinas cada
vez mas sofisticadas para dar cumplimiento a las solicitudes del mercado cada vez es
mayor lo que crea una fuerte dependencia en la calidad de los materiales que
alimentan estas maquinas. Cuanto mayor sea la automatizacidon en una empresa, mas
critica se hace una buena calidad.

e Métodos modernos de informacién (modern information methods): la evolucion
informatica juega un papel fundamental en el control tanto de las maquinas vy
procesos, como de los productos y servicios que llegan al consumidor. El tratamiento,
gestién y control de la informacidn sera fundamental en la toma de decisiones futuras
de las Organizaciones.

e Montaje de los requerimientos del producto (mounting product requirement): los
grandes avances producidos en los disefios ingenieriles exigen un control méximo en
los procesos de fabricacidon. Cobra importancia la seguridad y fiabilidad del producto.
Los factores que afectan a la calidad del producto se encuentran en continuo cambio

lo que hace fundamental establecer programas de control de calidad.

1.1.4 Medicion de la Calidad Percibida

La medicidn de la calidad percibida se hace fundamental, al tratarse de uno de los principales
activos intangibles con los que cuentan las Organizaciones (McGuire et al., 1990; Ghobadian et
al., 1994; Forker et al., 1996; Cho & Pucik, 2005; Vecchi & Brennan, 2009; Agarwal et al., 2011;
Zhang et al., 2014) y ser una fuente de ventaja competitiva. Si bien es cierto que a lo largo de
la literatura se ha analizado el concepto desde distintas disciplinas académicas, con distintas
orientaciones y en diferentes sectores econdmicos, la calidad ha sido percibida de manera
unanime como un umbral dindmico que la empresa debe gestionar para satisfacer a sus

clientes (Cho & Pucik, 2005).

La calidad se define y se mide de forma diferente dependiendo de esa perspectiva de andlisis
(Adam et al., 1997). Cuando se habla de calidad percibida cabe resaltar que la medicién puede

resultar dificil debido a las connotaciones subjetivas que el concepto lleva implicitas.

A lo largo de la literatura se encuentran distintas formas para medir este activo intangible. Una
de las maneras utilizadas es mediante un cuestionario realizado a los consumidores. Por
ejemplo Wu & Jang (2013), quienes siguiendo a otros autores como Grewal, Monroe &

Krishnan (1998) o Brucks, Zeithaml & Naylor (2000), organizan las cuestiones relacionadas con
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la calidad percibida desde 4 perspectivas que incluyen el rendimiento, la durabilidad, el valory

la innovacion.

En el caso de la calidad percibida de los servicios, se ha extendido el uso de SERVQUAL. Se
trata de un modelo desarrollado por Parasuramam et al. (1985) que calcula las diferencias
entre las expectativas y las percepciones. Este modelo ha sido aplicado en muchos trabajos
como por ejemplo los desarrollados por Culiberg & RojSek (2010) o Chen, Yu-Chih Liu, Shin
Sheu & Yang (2012) en el sector de la banca.

Una tercera metodologia que se encuentra en los trabajos académicos es el uso de bases de
datos secundarias como por ejemplo Fortune. Autores como McGuire et al. (1990) o Cho &
Pucik (2005) han utilizado esta base de datos para medir la calidad percibida, confirmando

ademas su validez y fiabilidad.

La lista Fortune “World’s Most Admired Companies” consiste en la valoracion por parte de
directores y analistas llevada a cabo a través de una encuesta en la que se valora las empresas
en base a nueve criterios: innovacidn, gestion de las personas, uso de activos sociales,
responsabilidad social, calidad de la direccién, solidez financiera, valor de la inversién a largo

plazo, calidad de productos/servicios y competitividad global.
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1.2 Satisfaccion del Cliente

1.2.1 Concepto de Satisfaccion del Cliente
En la literatura sobre la satisfaccion del cliente existen tres tipos de investigaciones (Dalla
Pozza, 2015):

e Estudios que buscan la conceptualizacién del concepto de satisfaccion del cliente.

e Estudios sobre los conductores o antecedentes de la satisfaccion del cliente.

e Estudios sobre las consecuencias de la satisfaccion del cliente.

Si se comienza analizando la conceptualizacidn, la satisfaccion del cliente es normalmente
presentada en términos de calidad, tanto es asi, que algunos autores centrados en la calidad
proporcionan en sus trabajos distintas definiciones de satisfaccién del cliente. Ishikawa (1985,
p. 76) sefiala que “Un producto no debe tener defectos, pero esto no es suficiente. Es necesario
asegurar la calidad del disefio, asegurando la funcionalidad del producto en la medida que el
consumidor espera”. Juran (1988) define la satisfaccion del cliente como el ratio de la
experiencia actual del consumidor con el producto y sus expectativas. Feigenbaum (1991),
recoge el significado del término calidad, con orientacion a la satisfaccién de los clientes,
resaltando que existen unos requerimientos de calidad basicos para el cliente y otros que
denomina “extra”, que son asumidos por el cliente como parte de cualquier producto y

necesarios por tanto para lograr su satisfaccion.

A lo largo de la literatura se encuentran distintas definiciones del concepto. Segun Yi (1990) es
el juicio basado en una o una serie de interacciones del consumidor con el servicio. Oliver
(1997) define la satisfaccion del cliente como el juicio de que las caracteristicas del producto o
servicio, o el producto o servicio en si, proporciona un nivel adecuado de cumplimiento
relacionado con el consumo, incluyendo los niveles de infra cumplimiento o sobre
cumplimiento. Por su parte, Gupta & Zeithaml, (2006) relacionan la satisfaccidon con las
expectativas de los clientes, sefialando que se puede definir como la opinién del cliente sobre
que un producto o servicio cumple sus expectativas. El consumidor comparard por tanto lo que
recibe con un estandar preconcebido o una expectativa (Oliver, 1981; Gupta & Zeithaml,
2006). Este punto de vista también es adoptado por Kotler (1991) quien define la satisfaccion
del cliente como los sentimientos de una persona que resultan de comparar un producto, un
servicio o una experiencia relativa a un negocio, con las expectativas sobre ese producto,

servicio o experiencia. Sin embargo, para Seiders, Voss, Grewal & Godfrey (2005) y Olsen
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(2007) se trata de una evaluacién global que implica la evaluacién del producto o servicio en su

conjunto, realizada por el cliente.

En la tabla 1.3 extraida del trabajo de Morales & Hernandez (2004) se recogen algunas de las

definiciones mas relevantes que se pueden encontrar del concepto satisfaccidn del cliente a lo

largo de la literatura incluyendo, ademas de la definicion, el criterio utilizado por el autor, el

objeto y la fase de consumo en la que se analiza la satisfaccion.

Tabla 1.3. Definiciones Relevantes Satisfaccion del Cliente

Autores Definicion Criterio Objeto Fase
Estado cognitivo derivado
de la adecuacién o Adecuacién o
Howard & Shefh inadecuacién de la inadecuacién de la Después del
Estado cognitivo
(1969) recompensa recibida recompensa a la consumo
respecto a la inversiéon inversién
realizada
Evaluacion que analiza si Analizar si la
una experiencia de Evaluacion de una | experiencia alcanza | Durante el
Hunt (1977)
consumo es al menos tan experiencia o supera las consumo
buena como se esperaba expectativas
Discrepancia entre
las expectativas y el
Estado psicoldgico Evaluacion del
rendimiento
resultante cuando la estado
percibido del
sensacion que rodea ala psicoldgico final y
producto Durante la
discrepancia de las respuesta
Oliver (1980-1981) consumido. compra y/o
expectativas se une con los | emocional dada
Evaluacion de la consumo
sentimientos previos por estandar
sorpresa inherente
acerca de la experiencia de | inicial en cuanto a
a la experiencia de
consumo las expectativas
compra o
adquisicion
(Continua)
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Autores Definicion Criterio Objeto Fase
Respuesta a la compra de
productos y/o uso de Comparacion de los
servicios que se deriva de costesy
Después de la
Churchill & la comparacioén, por el recompensas con
Resultado, actitud compray del
Suprenant (1982) consumidor, de las las consecuencias
consumo
recompensas y costes de esperadas de la
compra con relacion a sus compra
consecuencias esperadas
Juicio evaluativo o
cognitivo que analiza si el Juicio o
producto presenta un evaluacién global
Durante o
Swan, Trawick & resultado bueno o pobre o | determinado por Resultados del
después del
Carroll (1982) si el producto es respuestas producto
consumo
sustituible o insustituible. afectivas y
Respuestas afectivas hacia | cognitivas
el producto
Respuesta emocional
Percepciones sobre
causada por un proceso
un objeto, accién o
evaluativo-cognitivo donde
condicion,
Westbrock & Reilly las percepciones sobre un Respuesta Después de la
comparadas con
(1983) objeto accién o condicion, | emocional compra
necesidades y
se comparan con las
deseos del
necesidades y deseos del
individuo
individuo
Respuesta del consumidor
Interactuan
a la evaluacion de la Discrepancia
actividades
discrepancia percibida percibida entre
mentales y

Tse, Nicosia &

frente a las expectativas y

el resultado final percibido

conductuales a lo

expectativas (otras

normas de

Después del

Wilton (1990) largo del tiempo. consumo
en el producto tras su resultado) y el
Respuesta
consumo. Proceso resultado real del
causada por la
multidimensional y producto
evaluacion
dindmico
(Continua)
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Autores Definicion Criterio Objeto Fase
Juicio evaluativo posterior
Westbrock & Oliver Seleccién de Posterior a la
a la seleccion de una Juicio evaluativo
(1991) compra especifica seleccién
compra especifica
Respuesta afectiva
asociada a una transaccion Resultado del
especifica resultante de la producto Durante o
Halstead, Hartman Respuesta
comparacion del resultado comparado con un después del
& Schimdt (1994) afectiva
del producto con algun estandar anterior a consumo
estandar fijado con la compra
anterioridad a la compra
Juicio del resultado que un | Respuesta
producto o servicio ofrece evaluativa del Durante el
Oliver (1996) Producto o servicio
para un nivel suficiente de | nivel de consumo
realizacidn en el consumo realizacion

Fuente: Morales & Hernandez (2004)

Muchas veces el concepto de satisfaccion del cliente se mezcla con el de calidad, por lo que es
necesario resaltar que mientras que los juicios de calidad se basan en percepciones de la
excelencia o superioridad de un bien a través de una evaluacion fundamentalmente cognitiva,
la satisfaccion del cliente constituye una evaluacidon con un fuerte componente emotivo,

ademas del cognitivo (Oliver, 1997).

La satisfaccidon es una evaluacién cognitiva, porque procede de la evaluacion de la experiencia
de consumo, pero también emotiva. Puede hacer desatar el deseo de re-adquisiciéon o
recomendacidon del servicio entre los clientes, lo que es fundamental para asegurar la

competitividad de las empresas (Pereira, 2014).

Siguiendo a Anderson, Fornell & Lehmann (1994), la calidad es distinta de la satisfaccion del
cliente por varios motivos:

e Los clientes requieren experiencia con un producto para determinar cdmo de

satisfechos estan con él. La calidad, sin embargo, puede ser percibida sin una

experiencia real de consumo.

44



Capitulo 1. Marco Tedrico

e la satisfaccidon del cliente depende del valor, siendo dicho valor el ratio entre la calidad
percibida y el precio, o los beneficios recibidos en relacidn con los costes incurridos, es
decir, la satisfaccion del cliente depende del precio, mientras que la calidad no.

e la calidad se relaciona con la percepcidn actual de un producto o servicio, mientras
que la satisfaccion del cliente se relaciona también con experiencias pasadas, asi como
futuras.

e Existen distintos estudios que sefialan a la calidad como un precedente de la
satisfaccién del cliente, por ejemplo Churchill & Suprenant (1982), Oliver & DeSarbo
(1988), Cronin & Taylor (1992), Fornell (1992) y Anderson & Sullivan (1993).

1.2.2 Variables que Influyen en la Satisfaccion del Cliente
Las empresas que buscan construir una base de clientes satisfechos, deben tener en cuenta
que existen multiples impulsores de la satisfaccion del cliente (Anderson, Swaminathan &

Mehta, 2013).

Son varios los estudios que sefialan que elevados niveles de satisfaccidn del cliente aumentan
el desempefio financiero, al aumentar variables como la lealtad, la calidad de los productos, la
retencién, reducir la elasticidad de los precios y mejorar el cumplimiento de las expectativas
de los clientes. La figura 1.6 muestra las variables que influyen en la satisfaccién de los

clientes.

Figura 1.6. Variables que Influyen en la Satisfaccién del Cliente

Satisfaccion del Desemperfio
cliente financiero

Lealtad (Hallowell, 1996)

Calidad, elasticidad precio, expectativas
(Anderson et al., 1994)

Retencion (Anderson y Mittal, 2000;
Williams y Naumann, 2011)

Fuente: elaboracion propia
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Anderson & Mittal (2000) analizan lo que denominan “cadena satisfaccidon-beneficio”
concluyendo distintas relaciones, que pueden resultar asimétricas y no lineales: si aumentan
los atributos de productos y servicios, la satisfaccidon de los clientes aumentara; si aumenta la
satisfaccion de los clientes, aumentara su retencion; si aumenta la retencién de los clientes,
aumentara la rentabilidad de la Organizacion. La figura 1.7 muestra la cadena satisfaccion-

beneficio propuesta por estos autores.

Figura 1.7. Cadena Satisfaccién-Beneficio

Satisfaccion Retencién

Atributos Beneficio

del cliente del cliente

Fuente: Anderson y Mittal (2000, p. 107)

Por su parte Gupta & Zeithaml (2006) analizan la relacion de la satisfaccion del cliente (como
métrica no observable) y su retencion (como métrica observable y de comportamiento) con el

desempeno financiero de las Organizaciones.

En la figura 1.8 se muestra el modelo propuesto por Gupta & Zeithaml (2006) donde vinculan
lo que las empresas hacen, a través por ejemplo de sus acciones de marketing, lo que los
clientes piensan, a través de las medidas de percepcidn, lo que los clientes hacen, a través de
las métricas de comportamiento y cémo los comportamientos de los clientes afectan a las
empresas.

Figura 1.8. Modelo Gupta y Zeithaml

¢Qué consiguen Rendimiento financiero
las empresas? Beneficios y valor de empresa
¢Qué hacen los Medida de comportamiento
clientes? Métrica observable
¢Qué piensan Medida de percepcion
los clientes? Métrica no observable
¢Qué hacen las
«Q Marketing
empresas?

Fuente: Gupta & Zeithaml (2006, p. 719)
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Por su parte, Williams & Naumann (2011) recogen en su trabajo que existe un vinculo fuerte
entre la satisfaccion de los clientes y su retencidn, los ingresos, las ganancias por accion, el

precio de las acciones y Tobin’s Q.

La relaciéon entre la satisfaccion de los clientes y la lealtad de los mismos ha sido analizada en
diversos estudios, aunque no todos los resultados van en la misma linea. Hallowell (1996)
sefiala que la satisfaccion del cliente esta relacionada con la lealtad que esta relacionada a su
vez con la rentabilidad. Lam, Shankar, Erramilli & Murthy (2004), por su parte, concluyen que
la satisfaccidn del cliente y la lealtad tienen efectos reciprocos significativos uno sobre otro.
Sin embargo, algunos autores como Andreassen & Lindestad (1998) o Bowen & Chen (2001)
establecen que la satisfaccion del cliente no afecta directamente a su lealtad, o que la

satisfaccidén no es suficiente para explicar la lealtad (Kumar et al. 2013).

Otros autores como Anderson & Sullivan (1993), analizan la relacidon entre la calidad y la
satisfaccion a través del cumplimiento de las expectativas de los clientes. Concluyen que, a
pesar de que se suele afirmar que el cumplimiento de dichas expectativas afecta directamente
a la satisfaccién, esto no es asi. Encuentran que la calidad, que estd a la altura de las
expectativas, tiene un mayor impacto en la satisfaccion y en las intenciones de compra que
aquella que excede dichas expectativas. Anderson et al. (1994), estudian como las
expectativas, la calidad y el precio pueden afectar a la satisfaccidn del cliente. Los resultados
muestran un impacto positivo de la calidad en la satisfaccién del cliente. Babakus et al. (2004),
concluyen que aumentando la calidad de los bienes y servicios se aumenta la satisfaccion de
los clientes y su lealtad, se disminuyen los costes y en ultima instancia se mejora el desempeiio
financiero. Para Yoo & Park (2007) sin embargo hay otra variable que entra en juego “las
competencias de los empleados”. Sefialan que las competencias de los empleados tienen
influencia en la percepcidon de un servicio de calidad y la satisfaccidon de los clientes media
entre la percepcion de calidad y el desempefio financiero de la Organizacion. Un estudio mas
reciente llevado a cabo en el afio 2015 por Elasri, Triadé & Aparicio, centrandose en los centros
deportivos, identifica 5 dimensiones que influyen en la satisfaccion de los clientes: calidad,

recursos humanos, comunicacidn, entorno social y relacién calidad-precio.
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En vista de la literatura existente, parece claro que es fundamental conocer los distintos
elementos que conforman la percepcién de los clientes sobre un producto o servicio, asi como
el efecto de éstos en la satisfaccion global y en la gestién de una Organizacidn. En ese sentido
cabe destacar el trabajo desarrollado por Anderson & Mittal (2000) que buscan, de manera
general, los beneficios que aporta la satisfaccion del cliente a las Organizaciones, concluyendo
que existe una relacién positiva y significativa entre la satisfaccion del cliente y los beneficios,
de manera que aumentando la satisfaccién del cliente, se aumenta la rentabilidad a través del

aumento de la retencion de los clientes.

Luo & Homburg (2007), recogen un resumen de los principales trabajos desarrollados en
materia de satisfaccién del cliente, dividiendo los mismos en cuatro categorias:

e Resultados relacionados con el cliente.

e Resultados relacionados con la eficiencia.

e Resultados relacionados con los empleados.

e Resultados globales relacionados con el rendimiento.

La tabla 1.4 resume la literatura existente en el campo de la satisfaccién del cliente, asi como
la relacion de este activo con algunas de las variables de gestién imprescindibles para cualquier

Organizacion:
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Tabla 1.4. Principales Trabajos en Materia de Satisfaccidn del Cliente

Principales Trabajos en Materia de Satisfaccion del Cliente

Compromiso con el

cliente

- Liang & Wen-Hung (2004)

- Gustafsson, Johnson & Roos (2005)
- Dalla Pozza (2015)

. Intenciones de
Intenciones de

. recompra
comportamiento

- Oliver (1980)
- Oliver & Swan (1989)

- Anderson & Sullivan (1993)
- Mittal, Ross & Baldasare (1998)
- Mittal & Kamakura (2001)

- Homburg, Hoyer & Koschate (2005)
- Khan & Kadir (2011)
- Williams & Nauman (2011)

Percepciones de
los precios y

disposicion a pagar
Resultados P pag

- Anderson (1996)

- Homburg et al. (2005)
- Homburg, Koschate & Hoyer (2005)

relacionados con

los clientes

Lealtad del cliente
y recompra
Comportamiento de

los clientes

- LaBarbera & Mazursky (1983)
- Fornell (1992)

- Rust & Zahorik (1993)

- Mittal & Kamakura (2001)
- Olsen (2007)

- Lam et al. (2004)

- Liang & Wen-Hung (2004)
- Seiders et al. (2005)

- Flint et al. (2011)

- Veldzquez & Contri (2011)
- Azman & Gomiscek (2015)
- Kumar et al. (2013)

- Al-Msallam (2015)

- Kao & Lin (2016)

“Boca a boca” y

quejas

- Anderson (1998)
- Gardé, Velazquez & Molina (2015)

Desercién de

clientes

- Gustafsson et al. (2005)

Resultados relacionados con la eficiencia

- Anderson, Fornell & Rust (1997)
- Keisidou et al. (2013)

Resultados relacionados con los empleados

- Manafi et al. (2011)
- Amoopour et al. (2014)
- Basuroy, Gleason & Kannan (2014)
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Principales Trabajos en Materia de Satisfaccion del Cliente

- Anderson et al. (1994)

- Anderson et al. (1997)

- Rust, Moorman & Dickson (2002)

- Anderson, Fornell & Mazvancheryl (2004)
- Fornell, Mithas, Morgeson Ill & Krishnan (2006)
Desempefio - Gruca & Rego (2005)

financiero - Gupta & Zeithaml (2006)

- O’Sullivan & McCallig (2012)

-Yuetal. (2013)

- Kim & Sun (2013)

- Keiningham et al. (2014)

- Suchének & Kralova (2015)

Resultados globales relacionados con el

rendimiento

- Rust & Zahorik (1993)
- Torres & Tribé (2011)
- Nagy & Kacmar (2013)

Desempefio no

financiero

Fuente: elaboracion propia a partir de Luo & Homburg (2007)

1.2.3 Medicidn de la Satisfaccion del Cliente

El aumento de competencia que se ha producido con la globalizacién del mercado ha hecho
que los clientes se hayan constituido como una pieza fundamental en la supervivencia de las
empresas. Cuando en los mercados aumenta el numero de competidores, al tiempo que crece
la informacién disponible sobre sus distintas ofertas y la libertad de los clientes para elegir
entre ellas, la capacidad de la Organizacién para identificar, comprender y satisfacer las
necesidades y expectativas de sus clientes se convierte en un factor critico para su viabilidad

futura (UNE 66176, 2005).

Por tanto, la satisfaccidon del cliente es un factor crucial para determinar la supervivencia
futura y los beneficios de las Organizaciones (Agus & Abdullah, 2000; Amoopour et al., 2014).
Actualmente, la competencia entre las Organizaciones cada vez es mayor, por lo que necesitan
diferenciarse unas de otras para mantener la relaciéon con sus clientes y de esa manera
retenerlos, siendo la satisfaccion de los mismos una de las mejores armas con la que cuentan
para lograr dicha retencion (Jamal & Naser, 2002; Kim & Sun, 2013). Si los clientes encuentran
en la competencia productos o servicios que satisfagan mejor sus necesidades y expectativas,
se iran con la competencia, privando a la Organizacién de los ingresos que la hacen

econdmicamente viable (UNE 66176, 2005).
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Existen diversos estudios que hablan de la importancia de la medicion de la satisfaccion de los
clientes por diferentes motivos. Bernhardt et al., (2000) resaltan que la satisfaccidon de los
clientes es una de las prioridades de cualquier empresa. Banker & Mashruwala (2007) o
Taleghani et al. (2011) sefialan las medidas no financieras, como la satisfaccion de los clientes,
como los primeros indicadores del desempefo de una Organizacidén. Ademas la satisfaccion de
los clientes es uno de los principales factores de éxito del mercado (Agus & Abdullah, 2000;

Jamal & Naser, 2002).

Por su parte Brandt (2000) sefiala dos razones para prestar atencidn a la satisfaccion de los
clientes:
e Los clientes satisfechos seguiran comprando los productos de la empresa o haciendo
negocios con la misma.
e Los clientes satisfechos hablaran a otros de su buena experiencia, mientras que los

insatisfechos hablaran, si cabe a mas gente, sobre su mala experiencia.

La medicion de la satisfaccion del cliente es fundamental para las empresas, segin Rostan &
Rostan (2012), porque permite:

e Desarrollar productos que cumplan las demandas de los consumidores.

e Lograr lealtad por parte de los clientes y atraer nuevos clientes.

e Aumentar las ventas.

Tradicionalmente se emplean cuestionarios o encuestas para medir la satisfaccion de los
clientes y analizar su impacto en el rendimiento financiero de las empresas (Foster & Gupta,
1997). Para estos autores los resultados no son concluyentes puesto que dependeran de las

preguntas planteadas.

Una de las formas tradicionales para medir la satisfacciéon de los clientes, segin Shin & Eliot
(2001), consiste en identificar los principales atributos de un producto o servicio y luego
evaluar la satisfaccion en relacidon con dichos atributos, dandole una valoracion a cada uno de
ellos. Cabe destacar en este punto que la satisfaccion del cliente es el resultado de un proceso

subjetivo (Suchanek & Kralova, 2015).
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A lo largo de los afos se han desarrollado también distintos indices de satisfaccion del cliente,
que permiten medir dicha variable no financiera. Rostan & Rostan (2012) hacen referencia a

los siguientes indices:

e SCSB, desarrollado en Suiza en el afio 1989.
e ACSI, desarrollado en USA en el aifo 1994.

e ECSI, desarrollado en Europa en el aiio 1998.

Se trata de indices globales que se construyen a partir de un cuestionario cerrado y permiten
crear escalas de medicién para evaluar productos o servicios de un grupo de empresas

publicas o privadas.

Por ejemplo, el indice ACSI, indice americano de satisfaccion del cliente, desarrollado a
principios de los afios 90 por Anderson y Fornell, junto con “The National Quality Research

Center” de la Universidad de Michigan.

Este indice ha sido reconocido como un nuevo tipo de medida del desempeio de las
empresas, industrias, sectores econdmicos y economias nacionales (Fornell, Johnson,

Anderson, Cha & Bryant, 1996).

La Universidad de Michigan ha realizado varias investigaciones que permiten concluir la
relacidn estadistica positiva entre el indice ACSI y el rendimiento financiero de las empresas, a
través de medidas tradicionales de rendimiento como por ejemplo ROA, ROE, etc. (Kim & Sun,

2013).
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1.3 Valor de Marca

1.3.1. Concepto de Valor de Marca

La “marca” se puede definir como un nombre, un término, una seial, un simbolo o un disefio,
0 una combinacidn de ellos, que identifica los bienes y servicios de un vendedor o de un grupo
de vendedores y que los diferencia de sus competidores. Estos componentes individuales de la
marca se llaman identidades de la marca y su totalidad sera “la marca” (Kotler & Armstrong,

2010; p. 255).

La construccién, gestion y medicion del valor de marca debe constituir una prioridad
estratégica para las Organizaciones (Buil et al., 2013), al ser considerado el principal conductor
para el éxito en el mercado competitivo (Chen & Myagmarsuren, 2011; Makasi, Govender &
Rukweza, 2014). Por ello, tener estrategias de gestion de la marca sdlidas se hace fundamental

para las empresas (Budiarti & Hawidjojo, 2013).

El término valor de marca se comenzé a utilizar a principios de la década de los ochenta sin
precisar claramente su significado (Del Rio Lanza et al.,, 2002). Desde el trabajo de Aaker,
publicado en 1991, ha habido un creciente interés en la naturaleza de las actitudes hacia la
marca, el valor de marca, la lealtad hacia la marca y su medicién, antecedentes y

consecuencias (Yeung & Ramasamy, 2008).

El concepto de valor de marca ha sido ampliamente estudiado a lo largo de todos estos afios
desde tres perspectivas distintas, financiera, del consumidor y global, dando lugar a multiples
definiciones que hacen que exista una cierta ambigiiedad a la hora de determinar cual es la
mejor forma de estimar dicho valor de marca, en qué consiste, cdmo se genera y por qué

variables se ve afectado.

Siguiendo a Del Rio Lanza et al. (2002):

e La perspectiva financiera analiza el valor de marca desde un enfoque econdémico.
Considera el valor financiero que el valor de marca crea en las empresas, como
respuesta de los consumidores al nombre de la marca.

e En la perspectiva del consumidor, sin embargo el valor de marca se analiza a través de

las percepciones, las preferencias o los comportamientos del consumidor hacia la
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marca. Se considera el motor de la cuota de mercado y de la rentabilidad de la marca
(Christodoulides & De Chernatony, 2010).

e Por ultimo, la perspectiva global, analiza el valor de marca teniendo en cuenta las
actitudes y conductas de todas las partes interesadas implicadas: empresa,

consumidores, distribuidores y mercados financieros.

A. Definiciones desde la Perspectiva Financiera

La figura 1.9 recoge algunas de las primeras definiciones dadas desde la perspectiva financiera.

Figura 1.9. Definiciones del Valor de Marca desde Perspectiva Financiera

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva financiera

Stobart (1989)
Asimila el valor de la marca con la valoracién monetaria de los beneficios futuros
que se esperan de la misma.

Tauber (1989)

El valor de una marca es el valor suplementario que alcanza la empresa, por encima del
valor de sus activos materiales, debido a la posicién que su marca detenta en el mercado y
a la posibilidad de extender la misma a otras categorfas de productos y/o mercados.

Smith (1991)

El valor de una marca es el valor monetario derivado del grado en que el nombre de
marca favorece las transacciones o intercambios, actuales y futuros, de la empresa con
sus clientes.

Simon y Sullivan (1993)

El valor de la marca es la diferencia entre los flujos de caja obtenidos por un pro-
ducto con marca y los flujos de caja resultantes en el caso de que ese mismo producto
se vendiera sin marca.

Fuente: Del Rio Lanza et al. (2002, p. 90)

Keller & Lehmann (2006) definen el valor de marca como el valor adicional de una empresa

debido a la presencia de la marca, que no se observaria en un producto equivalente sin marca.

Hui-Ming (2010) consideran el valor de marca desde la perspectiva financiera como el valor
econdmico adicional que la marca puede ofrecer a una empresa con respecto a la capacidad

de generar ingresos futuros.
B. Definiciones desde la Perspectiva del Consumidor

La figura 1.10 recoge algunos de los conceptos del valor de marca proporcionados desde la

perspectiva del consumidor.
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Figura 1.10. Definiciones del Valor de Marca desde Perspectiva del Consumidor

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva del consumidor

Kamakura y Rusell (1993)
El valor de una marca es el incremento en la utilidad del consumidor atribuible al nombre de
marca, es decir, no relacionado con los atributos del producto.

Keller (1993, 1998)

Propone definir el valor de la marca desde el punto de vista del consumidor a fin de com-
prender cémo se crea y desarrolla este valor. Concretamente, senala que el valor de la marca es
el efecto diferencial que ejerce el conocimiento del nombre de marca sobre su respuesta a las
acciones de Marketing: el valor es positivo (negativo) si la respuesta a nivel de las percepcio-
nes, preferencias o comportamiento es mds (menos) favorable de la que tendrfa si el producto se
vendiera con un nombre ficticio o sin marca.

Erdem y Swait (1998)

Describen el valor de una marca en términos de la funcién que ésta desempena como senal
de informacién capaz de reducir al consumidor los costes de bisqueda de informaci6n y el ries-
go asociado a la compra de un producto.

Fuente: Del Rio Lanza et al. (2002, p. 90)

Kimpakorn & Tocquer (2010) sefalan la importancia de entender el valor de marca desde la
perspectiva del cliente, puesto que ello ayuda a las empresas a explorar el comportamiento de

compray a disefiar programas efectivos de marketing.

Lee, Kumar & Kim (2010) definen el valor de marca como el valor afiadido que se le da a un

producto como resultado de inversiones en marketing.

Baalbaki & Guzman (2016) desarrollan una escala compuesta por cuatro dimensiones para

valorar el valor de marca desde la perspectiva del consumidor. Estas dimensiones incluyen la

calidad, la preferencia, la influencia social y la sostenibilidad.

C. Definiciones desde la Perspectiva Global

La figura 1.11 recoge algunas de las primeras definiciones del valor de marca dadas desde la

perspectiva global.

55



Capitulo 1. Marco Tedrico

Figura 1.11. Definiciones del Valor de Marca desde Perspectiva Global

Definiciones del valor de la marca desde la perspectiva global

Marketing Science Institute (1988, citado en Chay, 1991: 30)

El valor de una marca representa el conjunto de asociaciones y conductas de los consumido-
res, miembros del canal de distribucion y de la direccién de la empresa que permiten al produc-
to vinculado con la marca obtener un mayor margen de beneficio, volumen de ventas o cuota de
mercado del que obtendria sin ningtin nombre de marca; favoreciendo, asf, el logro de una ven-
taja competitiva sélida, diferencial y sostenible a largo plazo.

Farquhar (1989)

Interpreta el valor de la marca desde la perspectiva de la empresa, los miembros del canal de
distribucién y los consumidores, como el valor que una marca afade al producto. Para la empre-
sa representa un incremento en los flujos de caja o en cualquier otro indicador financiero. Desde
la 6ptica de los distribuidores, el valor de una marca se aprecia en el menor poder negociador
que éstos tienen con relacion a la empresa propietaria de la misma. Y desde el punto de vista del
consumidor equivale a la utilidad no explicada por los atributos tangibles.

Aaker (1991, 1996)

El valor de una marca estd constituido por el conjunto de activos y pasivos que vinculados al
nombre y simbolo de la marca aumentan o disminuyen el valor de un producto o servicio para
su empresa propietaria y/o a sus consumidores. Tales activos y pasivos pueden ser agrupados en
cinco categorias: fidelidad, reconocimiento del nombre, calidad percibida, asociaciones adicio-
nales a la calidad percibida y otros activos relacionados con el comportamiento del mercado.

Srivastava y Shocker (1991)

El valor de la marca abarca dos dimensiones: la fortaleza de la marca y el valor financiero.
La fortaleza de la marca es el conjunto de asociaciones y comportamientos de los consumido-
res, distribuidores y directivos de la marca que suponen la consecucion de ventajas competitivas
diferenciables y sostenibles. El valor financiero refleja el incremento de los beneficios actuales
y futuros y la mayor estabilidad alcanzada en los mismos como consecuencia de las acciones,
tacticas y estratégicas, emprendidas por la empresa para aprovechar la fortaleza de la marca.
Depende, por tanto, de la consistencia de la marca con los objetivos y recursos de la empresa
(entre otros, los restantes productos que ésta comercializa) y las condiciones competitivas del
mercado.

Ambler (1995, 1997)

Expresa el valor de una marca como la suma ponderada de las relaciones entre la marca y los
distintos agentes del mercado susceptibles de aportar a la empresa flujos de caja futuros. Las re-
laciones se ponderan en funcién de la importancia relativa de cada agente.

Fuente: Del Rio Lanza et al. (2002, p. 92)

Anderson (2007) define el concepto de valor de marca desde la perspectiva global como el
valor financiero de una Organizacidn derivado de la respuesta del cliente a la comercializacién

de su marca.

Panchal, Khan & Ramesh (2012) definen el valor de marca como el conjunto de activos y

pasivos vinculados a una marca que influye en la fidelidad a la marca, la conciencia de marca,

la calidad percibida y las asociaciones de marca.
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Severi & Ling (2013), por su parte, hablan, Unicamente de dos perspectivas de analisis:

e Financiera: el valor de marca es evaluado de acuerdo con el valor de mercado de los

activos de la empresa.

e Consumidor: el valor de marca es evaluado de acuerdo con la reaccién del consumidor

al nombre de la marca.

Ademas resumen los principales conceptos del valor de marca dados por distintos autores,

como se recoge en la tabla 1.5:

Tabla 1.5. Resumen Principales Conceptos Valor de Marca

Mahajan et al. (1994)

Desde la perspectiva del consumidor el valor de marca puede

evaluarse a partir de la comprension del cliente.

El valor de marca puede ser modificado a través de cambios en los

Farquhar (1989) pensamientos de los consumidores que estdan comprando un
producto determinado.
El valor de marca puede ser evaluado a través de la lealtad hacia la
Aaker (1991) marca, las asociaciones de la marca, el conocimiento y la calidad

percibida.

Keller (1993)

Existen dos métodos para evaluar el valor de marca desde la
perspectiva del consumidor (directos e indirectos), haciendo
hincapié en dos elementos: imagen de la marca y conocimiento de

la marca.

Fuente: Severi & Ling (2013, p. 126)

Lee & Fayrene (2011) sefialan que si bien las primeras investigaciones se centraron en el

analisis del valor de marca desde la perspectiva financiera, la mayor parte de estudios se han

desarrollado desde la perspectiva del consumidor (Keller, 1993, 2001; Kim, Kim & An, 2003;

Kim & Kim, 2004; Petroll, Damacena y Merino, 2012; Buil et al., 2013; Severi & Ling 2013;

Zamanimoghadam, Hamdi & Sediqi, 2014; Washington, Shirley, Lisset & Regina, 2015). Desde

esta perspectiva el poder de una marca se relaciona con lo que el consumidor ha aprendido,

ha sentido, ha visto y ha oido sobre la marca a lo largo del tiempo, por tanto, el poder de una

marca se encuentra en lo que reside en la mente de los consumidores (Keller, 2001).
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1.3.2 Dimensiones del Valor de Marca
Keller (1993) relaciona el valor de marca con dos dimensiones que crean conocimiento en el
consumidor sobre el mismo:

e Conocimiento de la marca: se refleja en la habilidad del consumidor para identificar la
marca en distintas condiciones o situaciones. Se encuentra relacionado con el
reconocimiento y recuerdo de la marca, aspectos que se hacen fundamentales en el
momento de la compra.

e Imagen de la marca: es la percepcion sobre la marca por parte de los consumidores y
se refleja a través de las asociaciones hacia la misma que tienen lugar en la memoria
del consumidor.

Por su parte, Aaker (1991) sefiala que el valor de marca esta formado por cinco dimensiones o
componentes:

e Lealtad hacia la marca.

Notoriedad.

e (Calidad percibida.
e Asociaciones de la marca.
e Otros activos vinculados a la marca (no se emplea en los estudios desde la perspectiva

del consumidor por no ser relevante (Kim & Kim, 2005).

En la tabla 1.6 elaborada a partir del trabajo desarrollado por Aaker en el afio 1996, se resume

como una marca crea valor para las Organizaciones:
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Tabla 1.6. Resumen Creacién Marca

Valor de Marca

Lealtad hacia la

Asociaciones de la

Otros Activos

Notoriedad Calidad Percibida vinculados a la
Marca Marca
Marca
La lealtad hacia la
El valor de la marca
marca es una
estd soportado en
consideracion clave La creacién de una
gran medida por las
porque una elevada elevada calidad Esta quinta
Se mide de acuerdo a asociaciones que los
lealtad genera un percibida requiere dimension

alto grado de
predictibilidad en
las ventas y
beneficios. Una
marca sin unos
clientes leales es
normalmente

vulnerable. Es

las diferentes formas
en las que los
consumidores
recuerdan una marca:
reconocimiento,
recuerdo, “primera
marca en la mente”, la

Unica marca que se

entender qué es lo
que los consumidores
entienden por
calidad. La creacion
de productos y
servicios de calidad,
es solo una parte, las

Organizaciones deben

consumidores
hacen hacia la
misma. Estas
asociaciones
pueden incluir los
atributos del
producto, un

portavoz célebre o

incluye otros
activos asociados
a la marca como
las relaciones
con las partes
interesadas o las
patentes

asociadas a la

recuerda. un simbolo. Se
mucho mas dificil también crear marca.
constituye a través
retener un cliente percepciones.
de la identidad de
que conseguir uno
marca.
nuevo.
(Continua)
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Valor de Marca

Lealtad hacia la

Notoriedad

Calidad Percibida

Asociaciones de la

Otros Activos

vinculados a la

Marca Marca
Marca
Reduccidn de los “Ancla” para que otras Razoén para comprar. Proceso de Ventaja
costes de asociaciones se puedan ayuda/recuperar competitiva.
marketing. unir. informacién.

Apalancamiento del

mercado.

Nuevos
consumidores:
creacion de
confianzay

seguridad.

Tiempo de
respuesta a las
amenazas

competitivas.

Vinculo de familiaridad.

Sefial de la esencia/

compromiso.

Marca para ser

considerada.

Diferenciacion/

Posicion.

Precio.

Interés de las partes

interesadas.

Extensiones de

mercado.

Razon para

comprar.

Crear una actitud o
sentimiento

positivo.

Extensiones de

mercado.

Crear valor para el consumidor aumentando:

e  Suinterpretacion/Proceso de informacion.

e Su confianza en la intencién de compra.

e  Su satisfaccién.

Crear valor para la empresa aumentando:

e la eficienciay la eficacia de los programas de marketing.

. La lealtad hacia la marca.

e  Los precios / méargenes de beneficios.

. Las extensiones de mercado.

e  Elapalancamiento del comercio.

e laventaja competitiva.

Fuente: elaboracion propia a partir de Aaker (1996)
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Buil et al. (2013) seiiala, teniendo en cuenta lo establecido por Keller (1993) y Aaker (1996),

que las cuatro dimensiones mds aceptadas en la literatura son:

Lealtad hacia la marca: vinculo existente entre un consumidor y la marca.

Notoriedad o conocimiento: capacidad que un consumidor tiene para reconocer o
recordar una marca dentro de una categoria de productos.

Calidad percibida: valoracién subjetiva por parte del consumidor de la calidad del
producto o servicio.

Asociaciones de la marca: descripciones verbales o visuales, impresiones sensoriales o

emocionales, que dan lugar a conocimiento sobre la marca por parte del consumidor.

Las mismas dimensiones son recogidas por Severi & Ling (2013), afiadiendo la imagen de la

marca. Estos autores analizan ademas las relaciones existentes entre las cinco dimensiones, tal

y como se aprecia en la figura 1.12: lealtad hacia la marca, conocimiento, calidad percibida,

asociaciones de la marca e imagen de la marca, concluyendo:

La relacion entre el conocimiento de la marca y el valor de marca es mediada por las
asociaciones de la marca; la relacion entre las asociaciones de la marca y el valor de
marca es mediada por la lealtad hacia la marca; la relacidn entre la lealtad hacia la
marca y el valor de marca es mediada por la imagen de la marca y finalmente la
relacidon entre la imagen de la marca y el valor de marca es mediada por la calidad
percibida (p. 134).

Figura 1.12. Dimensiones Valor de Marca

Conocimiento
de la marca

Asociaciones

de la marca

Valor de

Lealtad hacia arca

la marca

— M
S /
marca
Calidad

percibida

Fuente: Severi & Ling (2013, p.129)
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Son muchos los autores que a lo largo de los afos han ido analizando la relacidn existente
entre las dimensiones del valor de marca recogidas en la literatura y el valor de marca, en
distintos ambitos y no todos estan de acuerdo sobre la importancia que tienen las distintas
dimensiones a la hora de explicar el valor de marca. Para Jara & Cliquet (2012), la imagen de
marca y el conocimiento de la misma son las principales fuentes del valor de marca. Romaniuk
& Nenycz-Thiel (2013) sugiere que el principal elemento del valor de marca es la asociacion del
conocimiento del cliente sobre la marca en su memoria. Sin embargo, Sasmita & Mohd Suki
(2015) analizan el efecto de la asociacidn, la lealtad, el conocimiento y la imagen de la marca,
en el valor de marca entre los consumidores jévenes y sefialan que el conocimiento de la
marca predomina a la hora de explicar el valor de marca, resaltando la importancia de las

redes sociales a la hora de conseguir dicho conocimiento.

Existen ademas otras fuentes asociadas a la creacién del valor de marca. Jones & Runyan
(2013) y Rahman (2014), demostraron que la experiencia de los consumidores con la marca
impulsa la identificacion de la misma y el valor de marca. En el mismo sentido, Sahin, Zehir &
Kitapgi (2011) y Yao, Wang & Liu (2013) concluyen que dicha experiencia de marca, puede
mejorar la satisfaccidn del cliente y su lealtad, aumentando a su vez el valor de marca. Otros
autores como Gelb & Deva (2014) introducen otro elemento clave cuando se habla de la

creacion de valor de marca, los empleados.

Como se puede ver son muchas las variables que pueden influir a la hora de crear el valor de
marca. De hecho, para Panchal et al. (2012), el valor de marca es el conjunto de activos y
pasivos vinculados a una marca que incluye la fidelidad a la marca, la conciencia de marca, la
calidad percibida y las asociaciones de marca. Syed Alwi, Nguyen, Melewar, Loh & Liu (2016),
sefialan que el valor de marca depende de la confianza hacia la marca y de sus atributos como,

por ejemplo, laimagen y el desempefio de la marca.

1.3.3 Medicion del Valor de Marca

La medicion del valor de marca se ha convertido en una parte fundamental en la gestion de las
empresas, puesto que es uno de los activos intangibles mds importantes que existen para las
mismas (Del Rio Lanza et al., 2002; Keller & Lehmann, 2006; Mandi¢, 2007; Yeung &
Ramasamy, 2008; Buil et al., 2013; Romero & Yagle, 2016).

62



Capitulo 1. Marco Tedrico

El amplio alcance y caracter multidisciplinar del concepto valor de marca ha dado lugar a
multiples métodos para su medicién (Buil et al.,, 2013). A lo largo de la literatura existen
muchas formas de medicién del valor de marca. Cabe destacar dos métodos, directos e
indirectos (a través de las dimensiones asociadas al concepto del valor de marca). La mayor
parte de los estudios han desarrollado métodos de medicién indirectos puesto que muestran
mejores resultados. Entre todos ellos destacan por la repercusion que han tenido en el mundo

cientifico los desarrollados por Keller y Aaker.

Keller (1993) habla, tanto de métodos directos como indirectos, centrandose en todo
momento en la perspectiva del consumidor. La medicién del valor de marca de forma directa
puede llevarse a cabo mediante la comparacidn de la reacciéon de un grupo de consumidores
frente a un elemento de marketing atribuido a la marca, con la reaccién de otro grupo de
consumidores frente a dicho elemento de marketing atribuido a una marca ficticia o una

version sin nombre del producto o servicio analizado.

Para realizar la medicion del valor de marca de manera indirecta, Keller, analiza dos
dimensiones: conocimiento de la marca e imagen de la marca. Dentro del conocimiento de la
marca, Keller (1993) incluye dos aspectos:
e El recuerdo: Identificacién de la marca dentro de una categoria de producto. Es la
primera marca que viene a la mente del consumidor.
e Elreconocimiento: Conocimiento de la marca, una vez que ha sido previamente vista u
oida. Consiste en analizar la disponibilidad o recuperabilidad de la marca en la

memoria del consumidor.

En la segunda dimension, imagen de marca, Keller (1993) engloba, por un lado, las
caracteristicas de las asociaciones de la marca, que tienen en cuenta, la naturaleza de las
asociaciones de la marca, la favorabilidad hacia la marca y la fuerza de la marca, y por otro la

relacidn entre las asociaciones de la marca:

e Singularidad: comparar caracteristicas de las asociaciones con las de los competidores
y preguntar a los consumidores qué es lo que consideran Unico de la marca. Busca la
respuesta diferencial del consumidor.

e Congruencia: comparar patrones de asociaciones a través de los consumidores vy
preguntar a los consumidores sus expectativas sobre las asociaciones. Busca el grado

en el que las asociaciones de la marca son favorables, fuertes o Unicas.
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e \Ventaja: comparar caracteristicas de una asociacion secundaria con las de una
asociacion primaria y preguntar a los consumidores qué conclusiones se han hecho
sobre la marca basdndose en la asociacidon primaria. Busca el grado en el que las
asociaciones de la marca hacia una persona, lugar, evento, compaiiia, clase de

producto, etc. se vincula con otras asociaciones secundarias hacia la marca.

Aaker (1996) recoge lo que denomina “The Brand Equity Ten”, dividiendo las distintas
mediciones asociadas al valor de marca en cinco grupos: medidas de lealtad, medidas de
calidad percibida, medidas de asociaciones, medidas de conocimiento y medidas de
comportamiento del mercado. Ademas Aaker resalta que no todas las medidas son validas
para todas las ocasiones, sino que en funcidn de lo que se quiera analizar se utilizaran unas u

otras.

Comenzando por las medidas de lealtad, Aaker, menciona dentro de este grupo del precio
Premium vy la satisfaccion/lealtad. El precio Premium, es por tanto, un indicador de la lealtad
del consumidor hacia la marca. Sefiala el precio que el consumidor estd dispuesto a pagar en
comparacion con otras marcas que ofrecen un producto con las mismas funcionalidades. Es
util para segmentar el mercado a partir de la lealtad. Tiene el inconveniente de que se define
solo en relacién con un competidor o grupo de competidores. Por su parte, la
satisfaccion/lealtad, es una buena medida del valor de marca en los servicios. Puede medirse
con simples preguntas al consumidor: éComprard la marca de nuevo? ¢Recomendaria el
producto o servicio? La principal desventaja es que no se puede aplicar a aquellas personas

que no son clientes.

Dentro de las medidas de calidad se incluyen, segin Aaker (1996), la calidad percibida y el
liderazgo. La calidad percibida se asocia a su vez con otras variables como el precio Premium,
la elasticidad de los precios, el uso de la marca o el retorno de valores. Es aplicable a lo largo
de las clases de productos y se puede medir a través de escalas que comparen el producto o
servicio de una Organizacién con el de sus competidores. Por ejemplo: “esta marca tiene
mayor calidad que la calidad media establecida”; “esta marca es la mejor frente a una de las
mejores, frente a una de las peores”. La principal desventaja es que requiere un marco
competidor de referencia con el que comparar el producto o servicio. Por su parte el liderazgo
se puede medir utilizando escalas que cuestionen aspectos como el liderazgo de la marca en
comparacion con otras marcas lideres del sector, la popularidad de la marca o la innovacion de

la marca respecto a sus productos y servicios. La principal desventaja de esta medida es que no
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ha sido tan ampliamente analizada como la lealtad o la calidad percibida por lo que no se

dispone de mucha informacion.

Siguiendo con las medidas de asociaciones, Aaker (1996) recoge tres: el valor percibido, la
personalidad de la marca y las asociaciones organizacionales. El valor percibido analiza la
marca como un producto. Establece que si la marca no genera valor serd vulnerable a sus
competidores. Es un indicador del éxito de la marca: la marca proporciona un buen valor, en
términos monetarios o hay razones para comprar la marca frente a sus competidores. El
principal inconveniente es que su andlisis depende de las referencias tomadas por los
consumidores. La personalidad de la marca es util para marcas que presentan diferencias muy
pequefias y que son consumidas en un entorno social determinado. Se analizan aspectos
como: la personalidad de la marca, si la misma es o no interesante, si tiene un publico
especifico o su imagen. La principal desventaja es que no todas las marcas tienen una
personalidad. Por ultimo, las asociaciones organizacionales consideran la marca como un todo,
teniendo en cuenta las personas, los valores y los programas que hay detras de la misma. Se
analizan aspectos como la confianza hacia la marca, la admiracién por la marca o la

credibilidad de la marca.

En cuanto a las medidas de conocimiento, Aaker (1996) habla del conocimiento de la marca. Se
trata de una medida importante puesto que puede afectar a las percepciones y actitudes de
los consumidores, conduciendo incluso a los mismos hacia la eleccién de la marca y
fomentando la lealtad hacia ella. Existen distintos niveles de conocimiento: reconocimiento de
la marca, recuerdo de la marca, la primera marca que se viene a la mente del consumidor, el
consumidor sabe qué representa la marca, el consumidor tiene una opinidn sobre la marca. En
funcién del grado de asentamiento de la marca en el mercado se buscardn unos u otros niveles
de conocimiento por parte del consumidor. La principal desventaja es que existen distintos
niveles de conocimiento, y el nivel apropiado difiere a lo largo de marcas y clases de

productos, haciendo dificil las comparaciones.

Por ultimo, estaria el grupo de las medidas de comportamiento del mercado donde se incluyen
el valor de mercado y los indices de precio y distribucién. El valor de mercado es una variable
disponible y precisa, aunque pueden existir problemas para su medicidn puesto que es preciso

definir la clase de producto y el grupo competidor. La principal ventaja de esta medida
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respecto al resto es que no requiere de encuestas. Por su parte, los indices de precio y
distribucidn, juegan un papel importante por la relevancia que tiene conocer el precio de
mercado al que la marca va a ser vendida, asi como el nicho de mercado, puesto que ambas
variables van a condicionar el valor de mercado. La principal ventaja de esta medida respecto

al resto es que, como el valor de mercado, no requiere de encuestas.

En un estudio mas reciente, Buil et al. (2013), tomando de referencia lo establecido por Aaker
(1996) y Keller (1993), resume los métodos de medicidn del valor de marca como se recoge a
continuacién, agrupdndolos en métodos financieros, métodos de marketing y métodos

comerciales.

Métodos financieros:

e Analizan el valor de marca en términos de su capacidad para proporcionar resultados
econdémicos.

e Las variables analizadas son los costes o inversiones realizadas para la creacion de la
marca, el valor de mercado y la estimacién de beneficios futuros.

e Las desventajas se relacionan con el hecho de que no explican los antecedentes ni las

consecuencias futuras del valor de marca y que no tienen en cuenta al consumidor.

Métodos de marketing:

Analizan el valor de marca centrandose en el consumidor. Se dividen en métodos directos e
indirectos:

e Directos: valoran la influencia del valor de marca en la respuesta del consumidor hacia
la misma. Se caracterizan por no proporcionar buenos resultados desde el punto de
vista de la gestion empresarial.

e Indirectos: analizan las fuentes u origenes del valor de marca a partir de las variables
qgue conforman la misma, como por ejemplo la lealtad hacia la marca, la notoriedad, la

calidad percibida y las asociaciones de la marca.

Meétodos comerciales:

e Desarrollados por consultoras y empresas de investigacion de mercados.

e Analizan el valor de marca desde un enfoque de marketing utilizando variables como la
familiaridad, la calidad, la intencién de compra, la diferenciacion, la relevancia, la
estima o el conocimiento.
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Cabe destacar que existen distintas empresas consultoras que se dedican precisamente al
desarrollo de estos métodos comerciales, como por ejemplo Interbrand, WPP, Young &

Rubicam y Research International (Christodoulides & De Chernatony, 2010):

e Interbrand: Es considerada como la consultora de marca mas grande del mundo. Fue
creada en 1974 cuando la gestién de la marca aun no era considerada, como ahora lo
es, un valioso activo para las Organizaciones.

El principal objetivo de Interbrand es crear y gestionar el valor de marca, convirtiendo
el mismo en uno de los objetivos estratégicos de cualquier Organizacion. Interbrand
fue precursora en la valoracién de las marcas, creando una metodologia Unica y
reconocida en todo el mundo para dicha valoracion.

La metodologia de valoracién de marca de Interbrand tiene en consideracién a todos
los grupos de interés que influyen en el valor de una marca. El principal objetivo
perseguido con el analisis de marca es entender y predecir el comportamiento de
compra futuro de los clientes.

e WPP: Es una consultora que presta todo tipo de servicios de comunicaciones. Su
principal objetivo es ayudar a sus clientes a competir con éxito a través del marketing,
la publicidad y cualquier otra forma de comunicacion.

e Young and Rubincam (Y&R): Es una empresa de marketing y comunicacion
especializada en publicidad, medios digitales y sociales, promocion de ventas y la
consultoria de marca. Desarrollan un estudio cuantitativo de como las marcas creceny
decrecen, relacionando sus indicadores con el desempefio financiero actual y futuro
de las Organizaciones. El modelo que proponen permite evaluar la equidad, la lealtad y

el simbolismo de una marca.
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1.4 Legitimidad

1.4.1 Concepto de Legitimidad

La legitimidad es un concepto fundamental cuando se habla de institucionalismo
organizacional. El término legitimidad se remonta a los inicios de la Teoria de la Organizacion,
sin embargo, durante la mayor parte del siglo pasado, las investigaciones desarrolladas sobre

la legitimidad emergieron lentamente (Deephouse & Suchman, 2008).

1.4.1.1 Desarrollo del Concepto de Legitimidad
Max Weber (1956) fue el primer teorista social que manifesté la importancia de la legitimidad.
Presta especial atencidn a las acciones guiadas por una creencia en la existencia de un orden
de legitimidad como un conjunto de maximos determinables. Sugiere que la legitimidad puede
surgir de la conformidad con normas sociales generales y leyes. Un estado social es legitimado,
solo si una accion es o esta en el promedio de unos maximos determinados o reglas. Weber
(1956) sefiala que a pesar de que las personas, como individuos, no siempre pueden mantener
las mismas normas, valores y creencias, su comportamiento, se orienta a un fin que esta de

acuerdo con normas o creencias que se presupone son aceptados por la mayoria.

Parsons (1960) sigue con las ideas de Weber pero centra el foco de la legitimacion en las metas
y objetivos de una Organizacién, determinando el grado en el que éstos son congruentes con

los valores existentes en la sociedad.

Por su parte, Dornbusch & Scott (1975) separan las ideas de Weber sobre los aspectos de la
legitimidad en dos:
e Correccidn: es la creencia de un individuo de que las normas y procedimientos de
conducta de orden social son deseables y los patrones de actuacién adecuados.
e Validez: es la creencia de un individuo de que estd obligado a seguir las normas vy

procedimientos, incluso en ausencia de aprobacién personal.
Otro trabajo que cabe destacar cuando se habla del concepto de legitimidad es el desarrollado

por Dowling & Pfeffer (1975) que consideran la legitimidad como un recurso que las

Organizaciones extraen de su ambiente institucional.
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En el afio 1977 comienza a desarrollarse el denominado “nuevo institucionalismo” con el
articulo publicado por Meyer & Rowan (1977). Estos autores sitlan la legitimidad y los
recursos al mismo nivel y sugieren que ambos resultados se pueden mejorar no sélo
centrandose en la eficiencia, sino mediante la conformidad con el entorno institucionalizado.
Las empresas que incorporan creencias institucionalizadas son mas legitimas, eficaces vy

mejoran su supervivencia, tal y como se pone de manifiesto en la figura 1.13.

Figura 1.13. Legitimidad y Recursos

e - Conformidad
Elaboracion de creencias

A : _ organizacional con las
institucionales racionales

creencias institucionales

l

I Legitimidad y recursos I—)

Eficiencia organizacional I

Fuente: Meyer & Rowan (1977, p. 353)

En el afio 1983, Meyer & Scott, proponen una nueva definicién para hablar de la legitimidad de
una Organizacidén. La legitimidad de una Organizacion se refiere al grado de apoyo cultural
para la misma. Sefialan que una Organizacién completamente legitimada es aquella sobre la

gue no hay preguntas.

A principios de los afios noventa, Ashforth & Gibbs (1990) definen la legitimidad como un
recurso de la Organizacidn, siguiendo a Dowling & Pfeffer (1975). En su trabajo destacan que la
legitimidad no es estatica, sino que varia con el tiempo. Su andlisis sugiere que los intentos por
aumentar la legitimidad pueden desencadenar una serie de circulos viciosos que, en ultima
instancia, podrian disminuirla. Las empresas que buscan legitimidad corren el riesgo de ser

vistas precisamente como lo contrario, manipuladoras e ilegitimas.

En el afio 1994, Aldrich & Fiol (1994), publican su trabajo Fool rush in? The institutional context
of industry creation donde realizan un andlisis de los factores clave para el éxito de una nueva
empresa, centrandose en el contexto institucional y relacionando dicho éxito con el proceso de

legitimacion.
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Utilizan el término legitimidad en dos sentidos:

e Legitimidad cognitiva: conocimiento de una nueva actividad. Propagaciéon de

conocimiento de una nueva empresa.

e Legitimidad sociopolitica: grado en el que algo nuevo se ajusta a los principios

reconocidos o a las normas o estandares aceptados.

Segun Aldrich & Fiol (1994) ambos enfoques de legitimidad son facilmente medibles. La

legitimidad cognitiva se medird como el nivel de conocimiento que el publico tiene sobre una

nueva actividad, mientras que la legitimidad sociopolitica se medira evaluando la aceptacion

que la industria u Organizacién tiene entre el publico, los subsidios del gobierno o el prestigio

de sus lideres. En la tabla 1.7 se recogen las estrategias empresariales que segun Aldrich & Fiol

pueden seguir las nuevas industrias para conseguir la legitimidad, tanto cognitiva como

sociopolitica, que les permita desarrollarse en el mercado.

Tabla 1.7. Estrategias Empresariales para Promover el Desarrollo de una Nueva Industria

Nivel de Andlisis

Tipo de Legitimidad

Cognitiva

Sociopolitica

Organizacional

Desarrollar la base del
conocimiento a través del leguaje

simbdlico y los comportamientos.

Desarrollar confianza en la nueva
actividad manteniendo actitudes

internamente consistentes.

Intra-industrial

Desarrollar la base del
conocimiento, fomentando la
convergencia en torno a un disefio

dominante.

Desarrollar la percepcién de la
fiabilidad, mediante la movilizacion

de la accion colectiva.

Inter-industrial

Desarrollar la base del
conocimiento, promoviendo la
actividad a través de actores de

tercera parte.

Desarrollar la reputacién de la
nueva actividad como una realidad
mediante la negociacion y el

compromiso con otras industrias.

Institucional

Desarrollar la base del
conocimiento, creando vinculos con
los criterios educacionales

establecidos.

Desarrollar la legitimidad mediante
la organizacion del marketing

colectivo y redoblando esfuerzos.

Fuente: Aldrich & Fiol (1994, p. 649)
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En el campo de la empresa, el concepto de legitimidad comienza a tomar forma a mediados de
1990, cuando una corriente importante de académicos se pregunta écomo utilizan, adquieren
y gestionan su legitimidad las organizaciones? En estos afios, aparecen las definiciones mas

precisas del concepto de legitimidad (Diez-Martin et al., 2014).

Una de las definiciones de legitimidad mas ampliamente extendida es la dada por Suchman
“percepcién generalizada o asunciéon de que las actividades de una entidad son deseables,
correctas o apropiadas dentro de algun sistema socialmente construido de normas, valores,

creencias y definiciones” (1995, p. 574).

Ese mismo afio Scott en su el libro “Institutions and Organizations: Ideas, Interests and
Identities”, define el concepto de legitimidad como un estado que muestra una alineacidn
cultural, el apoyo normativo o la consonancia con reglas y leyes relevantes. Desde la
perspectiva institucional, la legitimidad no es un producto poseido o intercambiado, sino una
condicién que refleja la consonancia percibida con las reglas y leyes o valores normativos, o la
alineacién cultural. Para Scott las instituciones comprenden elementos regulatorios (reglas),
normativos (normas) y culturales-cognitivos (creencias), que junto con las actividades
asociadas y los recursos materiales, proporcionan estabilidad y sentido a la vida social. Son tres
los pilares sobre los que deben sustentarse las instituciones: regulatorio, normativo y cultural-

cognitivo.

Otro punto de vista es dado por Kostova & Zaheer (1999), que estudian el concepto de
legitimidad y el proceso de legitimacidon en empresas multinacionales. Subrayan tres conjuntos
de factores que conforman la legitimidad organizacional:

e Las caracteristicas del entorno institucional.

e Las caracteristicas de la Organizacion.

e El proceso de legitimacion a través del cual el entorno crea sus percepciones de la

Organizacion.

Estos autores destacan la complejidad que introducen las multinacionales en los tres factores,

al operar en dos o mas paises y por tanto en distintos entornos institucionales.

Johnson, Dowd & Ridgeway (2006) comparan y contrastan los puntos de vista psicosocial y
organizacional de legitimidad. Sefialan un proceso de cuatro etapas: innovacién, validacidn

local, difusion y validacion general. Aquellas nuevas acciones que quieran ser legitimadas
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deben ser aceptadas localmente, para luego ser constituidas como un “hecho social valido” y

adoptadas mas facilmente en otros contextos.

Ese mismo afio, Johnson et al. (2006), recogen las similitudes existentes entre las distintas
definiciones de legitimidad que se encuentran en la literatura desde el punto de vista

psicosocial y organizacional:

e La legitimidad es un problema en construccion de la realidad social. Consiste en la
conceptualizacion de un objeto social, consistente con unas creencias culturales, unas
normas y unos valores, que se presupone que son compartidos por otros en la
situacidn local o quizas, mas ampliamente, por la comunidad.

e Aunque la legitimidad es mediada por la percepcion y comportamiento de los
individuos, es fundamentalmente un proceso colectivo.

e la legitimidad depende del aparente, aunque no necesariamente real, consenso entre
los actores de una situacion local, sobre lo que la gente acepta como objetivo legitimo.

e La legitimidad tiene dos dimensiones: una dimensién cognitiva que constituye el
objeto de los actores como valido y que posee una caracteristica social objetiva y

normativa, y una dimensién prescriptiva que representa el objeto social como bien.

Cabe destacar también la definicion dada por Thomas & Lamm que adaptan la definicidon dada
por Suchman a las acciones gerenciales o innovaciones tales como la sostenibilidad del negocio
y definen la legitimidad como “La percepcion de que los cambios de la Organizacién
(estratégicos, estructurales o de procedimientos) que se proponen o implementan por los
lideres de las Organizaciones son deseables, adecuados o apropiados dentro de un sistema

socialmente construido de normas, valores o creencias” (2012, p. 193).
1.4.1.2 Otros Conceptos Clave al Hablar de Legitimidad
A. Organizaciones e Instituciones
Es importante diferenciar los conceptos de Organizacion e Institucion. Scott (2014) sefiala tres

puntos de vista a la hora de definir ambos conceptos, siguiendo a autores como Williamson,

North o Meyer, Zucker y Dobbin.
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Para Williamson (1985), las Organizaciones y sus estructuras y procesos son Instituciones,
sistemas disefiados para ser dirigidos a través del sistema de produccién, minimizando los
costes asociados a las transacciones. Los disefadores de las Organizaciones construyen formas
institucionales (estructuras de gobernanza) para mejorar la gestiéon de las transacciones

econdmicas.

Segun North (1990) se puede hacer un paralelismo muy claro con los juegos, que permite
clarificar ambos conceptos. Se puede decir que una Institucién pone las reglas del juego,
mientras que una Organizaciéon actla como jugador, estando formada por un grupo de

individuos que trabajan para conseguir un objetivo comun.

Por ultimo estaria el punto de vista que Scott denomina sociologistas (Meyer, Zucker y Dobbin)
que eliminan la distincién entre las Organizaciones y sus ambientes institucionales, resaltando
la fuerte conexidon existente entre los procesos que ocurren en la sociedad y la estructura y

operacion de las Organizaciones individuales.

Seglun Meyer & Rowan (1977):

El crecimiento de estructuras racionales institucionalizadas en la sociedad crea
Organizaciones formales mdas comunes y mas elaboradas. Estas instituciones son
creencias que hacen que las Organizaciones formales sean mas faciles de crear y mas
necesarias. Después de todo, los bloques de construccidon para las Organizaciones se
conforman alrededor de la sociedad; se requiere solo un poco de energia empresarial
para montar una estructura. (p. 345).

Estos autores definen los conceptos de institucionalizacion e institucionalizado. La
institucionalizacién, para Meyer & Rowan, es el mecanismo por el cual procesos sociales,
obligaciones o realidades son concebidas como reglas en el pensamiento y la accidn social,

mientras que algo estd institucionalizado cuando tiene un estatus de regla.
Tolbert & Zucker (1983) sefalan que la institucionalizacidn significa que no existen alternativas

posibles. Hablan de tres indicadores de practicas institucionalizadas: seguidas ampliamente,

sin debate y permanentes en el tiempo.
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Deephouse & Suchman (2008) destacan que no existe un consenso y que, por tanto, el
concepto de institucidn no estd claro. Algunos autores asocian el mismo con modelos
culturales (Meyer & Rowan, 1977), otros se refieren al Estado o sus politicas (Deephouse,
1996), mientras que otro grupo evita el término y se centran en los efectos institucionales

como por ejemplo el comportamiento mimético (DiMaggio & Powell, 1983).

Por ultimo Scott (2014, p. 56), define las instituciones como “conjuntos de estructuras y
actividades cognitivas, normativas y regulatorias que proporcionan estabilidad y sentido al
comportamiento social”.

B. Sujetos de Legitimacion
Segln Deephouse & Suchman (2008) se pueden definir los sujetos de legitimacion como
aquellas entidades sociales, estructuras, acciones e ideas cuya aceptabilidad estd siendo

evaluada.

A lo largo de la literatura pueden encontrarse otros términos para hacer referencia a los
“sujetos de legitimacion”: Suchman (1995) hace referencia a focos de legitimacién; Ruef &
Scott (1998) hablan de niveles de legitimacion; o Johnson (2004) emplea el término objetivos

de legitimacion.

Siguiendo a Deephouse & Suchman (2008), es correcta la denominacién “sujetos de

legitimacion” por varios motivos que recogen en su trabajo y que a continuacidn se enumeran:

e Se trata de un término familiar y amplio.

e Engloba la idea de legitimidad como constructo social que surge de la relacién del
sujeto con las reglas, leyes, normas, valores y marcos cognitivos de un sistema social
mas amplio.

e Refleja la subjetividad del concepto legitimidad.

e Incluye el hecho de que los sujetos no siempre son pasivos, sino que pueden ser

activos en la creacion de legitimidad.

Existen multitud de sujetos de legitimacion para las Organizaciones. Johnson (2004) sefiala
algunos como por ejemplo: una rutina, los simbolos de una Organizacién, la forma de una
Organizacion, una regla, etc. Cabe destacar también otros sujetos de legitimacion recogidos

por varios autores como Certo (2003), Deeds et al. (2004), Cohen & Dean (2005), o Higgins &

74



Capitulo 1. Marco Tedrico

Gulati (2003, 2006), que hablan de los fundadores de la empresa y los equipos de alta

direccidon como sujetos de legitimacién.

1.4.2 Teoria Institucional

Las Organizaciones pueden mejorar su legitimidad y obtener un mejor acceso a los recursos
externos demostrando su deseabilidad y conveniencia y conforme a las creencias existentes,
las demandas y las expectativas de sus entornos (Suchman, 1995; Zimmerman & Zeith, 2002;

Scott, 2014).

Segun Selznick (1957) la institucionalizacién es un proceso. Es algo que ocurre a las
Organizaciones a lo largo del tiempo, reflejando su propia historia distintiva, las personas que
estdn en ella, los grupos que personifica, los intereses creados y la manera que se adapta a su

entorno.

Selznick (1957) también define la institucionalizacion como una variable. Sefiala que las
Organizaciones que poseen unos objetivos meticulosamente definidos, o han desarrollado
mejores tecnologias son mas dificiles de institucionalizar, que aquellas con objetivos difusos y

tecnologias débiles.

Tolbert & Zucker (1999), proponen un modelo general para los procesos de institucionalizacion

gue incluye las fases de: habitualizacidn, objetivacion y sedimentacion (figura 1.14).

Figura 1.14. Componentes del Proceso de Institucionalizacidon
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Fuente: Tolbert & Zucker (1999, p. 176)
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Llamas, Garcia & Lopez (2005) resumen las tres fases de los procesos de institucionalizacion.
En la fase de habitualizacién, hablariamos de “pre-institucionalizacién”. En esta fase, son pocos
los que han adoptado la préctica y existe un conocimiento limitado sobre ella. En esta etapa las
motivaciones para la adopcién de la practica seran la viabilidad técnica y econémica por
encima de la imitacion. En la segunda fase, objetivacion, estariamos ante la “semi-
institucionalizacién”. En esta fase empieza a difundirse la practica, como consecuencia de una
aceptacion normativa. En la Ultima fase, sedimentacién, hablariamos de “institucionalizacién
completa”. La practica queda completamente institucionalizada y se da por sentado que la

misma es eficaz y necesaria por los miembros de un grupo social.

DiMaggio & Powell (1991) diferencian las caracteristicas del denominado antiguo
institucionalismo, representado por Selznick, y el nuevo institucionalismo. El modelo antiguo
de institucionalismo se centra en los conflictos de interés, en los procesos de poder, en
estructuras informales, valores, normas y compromisos sociales, viendo el institucionalismo
como un proceso que ocurre dentro de una Organizacién. El nuevo modelo institucional
enfatiza los procesos culturales y constitutivos, las rutinas y esquemas, los procesos de
legitimidad, y la estructura formal, viendo el institucionalismo como un proceso que ocurre en

el ambiente de las Organizaciones, a menudo sobre el terreno donde desarrollan su actividad.

Deephouse & Suchman (2008) analizan el desarrollo del nuevo institucionalismo a partir de las
publicaciones desarrolladas a finales de los afios 70 y principios de los afios 80 por autores
como Meyer & Rowan (1977), Zucker (1977), DiMaggio & Powell (1983), Tolbert & Zucker
(1983) y Meyer & Scott (1983), sefialando los siguientes puntos basicos de la teoria

institucional:

e Las Organizaciones estan influenciadas por sus contextos institucionales, que consisten
en creencias racionalizadas de conductas apropiadas.

e Las presiones institucionales afectan a todas las Organizaciones, pero especialmente a
aquellas con tecnologias poco claras y/o dificultad para evaluar sus resultados. Las
Organizaciones especialmente sensibles a los contextos institucionalizados son
Organizaciones institucionalizadas.

e Las Organizaciones se vuelven isomadrficas con su contexto institucional con el fin de
asegurar la aprobacion social (legitimidad), que les proporciona beneficios de

supervivencia.
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o Debido a que la conformidad con las presiones institucionales puede ser contraria a la
eficiencia, la conformidad puede ser ceremonial, a través de la cual, las estructuras
simbdlicas se separan de la base técnica de la Organizacion.

e Las practicas institucionalizadas son normalmente dadas por sentado, ampliamente

aceptadas y resistentes al cambio.

Siguiendo este orden de ideas, la teoria institucional analiza los procesos por los que las
Organizaciones adquieren aceptacién social y aprobacién como consecuencia de la
conformidad con las normas y las expectativas del entorno institucional (Meyer & Rowan,

1977; Zucker, 1977; DiMaggio & Powell, 1983).

Segun Llamas, et al. (2005) la teoria institucional enfatiza cdmo las Organizaciones tratan de
ganar legitimidad en sus campos organizativos, intentando adquirir aceptaciéon social
adaptandose a las reglas, normas y valores provenientes del entorno institucional en el que

estan inmersas.

Deephouse & Suchman (2008) recogen tres enfoques para explicar por qué las Organizaciones

son mas o menos receptivas a las presiones institucionales:

e Enfoque estructural: los autores que se centran en el enfoque estructural examinan
como las prescripciones institucionales son mediadas por la posicion que ocupa la
Organizacion en una determinada estructura social. Se puede decir que “lo que eres
determina lo que haces”.

e Factores intra organizacionales: bajo este enfoque los autores sefialan que es
improbable que las Organizaciones respondan uniformemente a los procesos
institucionales aunque el conjunto de opciones a elegir esté definido
institucionalmente.

e Identidad institucional: se tiene en cuenta la consistencia de las presiones

institucionales con la historia y las normas que definen la Organizacién.

Los procesos de institucionalizacion, aumentan, segin Cruz-Suarez, Prado-Roman & Diez-
Martin (2014a), la probabilidad de sobrevivir y mantenerse en el mercado de las instituciones.
Estos autores desarrollan un modelo tedrico sobre los motivos para la institucionalizcidn de
una Organizacidn, sefialando tres motivos principales: presion de los stakeholders,

competitividad y cuestiones éticas.
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Es importante también tener en cuenta los procesos de desinstitucionalizacion. Oliver (1992)

describe tres tipos de presiones a través de las cuales se produce la desinstitucionalizacion:

e Presiones funcionales: Surgen de problemas percibidos en niveles de desempefio
asociados a practicas institucionalizadas y de cambios en las preferencias de los
consumidores.

e Presiones politicas: Aparecen como consecuencia de cambios en los intereses o en las
distribuciones de poder que proporcionan soporte a las disposiciones institucionales
existentes. El cambio de las preferencias de voto puede conllevar nuevos
alineamientos politicos y el cambio en los grupos legislativos puede llevar a cambios en
la legislacion regulatoria y en la aplicacion de las practicas.

e Presiones sociales: Estan asociadas a la falta de consenso normativo, que conlleva a

creencias y practicas divergentes o discordantes.

Segln Scott (2014) la desinstitucionalizaciéon se refiere al proceso por el que las instituciones

se debilitan y desaparecen.

1.4.2.1 El Isomorfismo
Cabe destacar que la legitimidad no es un activo estatico, sino que las Organizaciones pueden
desarrollar estrategias para modificarla (Meyer & Rowan, 1977; Staw & Epstein, 2000;
Alcantara et al., 2006; Diez-Martin et al., 2013a; Diez-Martin et al., 2014). Una de las
estrategias para conseguir aumentar esta legitimidad organizacional es, segun la teoria
institucional, el isomorfismo (DiMaggio & Powell, 1983; Zucker, 1987; Deephouse, 1996;
Barreto & Baden-Fuller, 2006).

Meyer & Rowan (1977, p. 352) sefialan que “independientemente de su eficiencia productiva,
las Organizaciones que desarrollan su actividad en ambientes institucionalizados y son capaces
de convertirse en isomorfos con dichos ambientes, ganan la legitimidad y los recursos

necesarios para sobrevivir”.

El isomorfismo organizacional puede definirse como el parecido de una Organizacién con otras
Organizaciones de su entorno (DiMaggio & Powell, 1983). En entornos institucionalizados las
Organizaciones se enfrentan a las mismas presiones institucionales, y como resultado tienden
a un isomorfismo u homogeneidad en sus estructuras y comportamientos. Las Organizaciones

tienden a ser isomdrficas con su entorno para obtener legitimidad (Llamas et al., 2005).
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Son varios los autores que a lo largo de los afios han realizado estudios sobre el isomorfismo
institucional. Scott (2014) hace un resumen de los principales estudios en su trabajo, que a
continuacién se recoge. El principio del isomorfismo fue aplicado por primera vez a las
Organizaciones en 1968 por Amos Hawley, quien establece que las unidades sometidas a las
mismas condiciones ambientales, adquieren una forma similar de Organizacién. En el afo
1977, Meyer & Rowan, enfatizan la importancia de la “aptitud social”: la adquisicion de una
forma considerada como legitima en un entorno institucional dado. Destacan que aunque las
Organizaciones se adapten a las presiones institucionales adoptando las estructuras y las reglas
establecidas, sus actividades muchas veces estan al margen de estas estructuras formales.
Dimaggio & Powell (1983) refuerzan el énfasis en el isomorfismo institucional, enfocando su

atencién en lo que denominan tres tipos de isomorfismo: coercitivo, normativo y mimético.

e Coercitivo: cuando una Organizacién debe adoptar medidas como consecuencia de
presiones reguladoras establecidas por otras Organizaciones de las que depende.

e Normativo: aplicacion de una serie de normas compartidas por distintas
Organizaciones.

e Mimético: imitar a las Organizaciones con éxito.

Los tres mecanismos hacen a las Organizaciones mas similares sin necesidad de hacerlas mas

eficientes.

Hannan & Freeman (1993) sefialan que el isomorfismo surge de los procesos de
competitividad porque las Organizaciones estan presionadas a asumir la forma mejor adaptada

a un ambiente particular para sobrevivir.

1.4.3 Dimensiones de la Legitimidad
Existen varios autores que han desarrollado las denominadas “dimensiones de la legitimidad”
a lo largo de los afios. Por ejemplo, Stryker (1994) identifica tres dimensiones de la legitimidad,
como conductas de comportamiento hacia las normas sociales:

e Consentimiento de las normas.

e Aprobacién de las normas.

e Orientacién cognitiva a normas vinculantes.
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Sin embargo, ese mismo afio Aldrich & Fiol (1994), utilizan el término legitimidad en dos
sentidos:
e Legitimidad cognitiva: grado de conocimiento de una nueva empresa.
e Legitimidad sociopolitica: proceso en el que las partes interesadas clave, el publico en
general, los lideres de opinidn, o los organismos oficiales aceptan a una empresa como

apropiada y justa, en base a las normas y leyes existentes.

Suchman (1995) recoge tres tipos de legitimidad, siendo quizas esta clasificacion la mds

aceptada a nivel académico:

e Pragmatica: la Organizacion tiene los mismos objetivos que las partes interesadas.
e Moral: es lo que hay que hacer.
e Cognitiva: desarrollo de métodos, practicas, ideas, etc. aceptadas por profesionales y

cientificos del sector.

No obstante, Suchman, combina estas tres dimensiones con otras dos variables temporales
(puntual, continua) y con los que denomina, por un lado, acciones organizacionales, y por otro,

esencias organizacionales, obteniendo finalmente doce tipos de legitimidad:

e La legitimidad pragmatica que comprende el cambio, la influencia, el interés y el
caracter.

e La legitimidad moral que comprende las consecuencias, los procedimientos, las
personasy las estructuras.

e La legitimidad cognitiva que comprende la previsibilidad, la verosimilitud, Ia

inevitabilidad y la permanencia.

Segun Archibald (2004) la legitimidad sociopolitica se puede equiparar con la legitimidad
regulativa, y la legitimidad normativa y cognitiva se pueden combinar en una nueva categoria
que denomina legitimidad cultural. Bansal & Clelland (2004) establecen una nueva dimension

contextual a la que denominan legitimidad medioambiental de la empresa.

Deephouse & Suchman (2008) proponen el uso del término legitimidad profesional para
referirse a la legitimidad conferida por el respaldo profesional (en cualquier campo), y
legitimidad normativa a la legitimidad conferida por cualquier publico (incluyendo, pero no

delimitandose a los profesionales).
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Por ultimo, Scott (2014) en su trabajo, “Institutions and Organizations: Ideas, Interests and

Identities” habla de lo que denomina “Tres pilares de Legitimidad”:

e Legitimidad regulatoria: conformidad con las reglas. Las Organizaciones legitimadas
son aquellas que operan acorde con los requisitos legales y otros requisitos suscritos.

e Legitimidad normativa: se centra mas en una base moral. Los controles normativos son
mas facilmente internalizados que los controles regulatorios y la conformidad incluye
requerimientos tanto intrinsecos como extrinsecos.

e Legitimidad cultural-cognitiva: proviene de la conformidad con una definicién comun
de situacién, marco de referencia o papel reconocible (para individuos) o plantillas

estructurales (para Organizaciones).

1.4.4 El Proceso de Legitimacion: Estrategias
Segln Suchman (1995, p.574) la legitimidad es una percepcion generalizada que representa la
reaccidon que tienen los observadores hacia la Organizacion. Aunque la legitimidad se posee

objetivamente, se crea subjetivamente.

Para Ruef & Scott (1998, p. 880) “que una Organizacién esté mas o menos legitimada depende
de los observadores que dan su conformidad con un estdndar o modelo especifico”. Todas las
partes interesadas participan en este proceso, evaluando uno u otro aspecto de la
Organizacion con distintos grados de conocimiento y con varios grados de influencia en el nivel

global de legitimidad. Nuevamente se asocia la legitimidad con un proceso subjetivo.

Deephouse & Suchman (2008) destacan que cuanto mas numerosos son los adoptantes de una

practica, mas extendida es su aceptacion, y mayor sera su legitimidad.

Lettieri & Lamberti (2011) recogen dos perspectivas en la literatura desde las que se analiza en
concepto de legitimidad: la institucional y la estratégica. Ambas perspectivas coinciden en la
necesidad que tiene cualquier Organizacién de conseguir legitimidad, sin embargo, discrepan

sobre las maneras que existen para obtenerla.

Dentro de la perspectiva institucional aparecen autores como DiMaggio & Powell (1983),
Giddens (1990), Suchman (1995), Warren (2003) y Beale & Fernando (2009). Las partes
interesadas definen o aceptan el conjunto de normas, comportamientos y valores que

legitiman a las Organizaciones. La legitimidad emerge como un conjunto de creencias. Los
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términos legitimidad e institucionalizacién se hacen casi sinénimos. El isomorfismo juega un

papel fundamental al analizar el concepto de legitimidad.

Por su parte, dentro de la perspectiva estratégica, destacan autores como, Pfeffer & Salancik
(1978), Pfeffer (1982), Ashforth & Gibbs (1990), Frooman (1999), Jawahar & McLaughlin (2001)
o Kaplan & Norton (2004). En este caso, las partes interesadas establecen los estandares que
identifican a una compania como legitima, pero las propias Organizaciones pueden dar formay
reformar dichos estandares en funcién de sus intereses. La legitimidad es fruto de decisiones
activas y comportamientos que las Organizaciones pueden desarrollar para manipular las
dependencias externas o ejercer influencia sobre la asignacién de recursos. En este sentido,
Bitektine (2011) sefala que la audiencia que confiere legitimidad varia de una Organizacion a
otra, y ademas, no todos los publicos son igualmente importantes para todas las
Organizaciones, por lo que cada una de ellas deberd analizar la opcidn estratégica a seguir y

saber a qué publico debe atender.

Diez-Martin et al. (2014) identifican tres fuentes de legitimidad: la sociedad en general, los
medios de comunicacién, que ademas de reflejar la opinion del publico en general, pueden
influir en la misma, y las relaciones inter organizacionales. Un sujeto se convierte en legitimo
cuando se encuentra conectado a otros sujetos legitimos (Galaskiewicz, 1985). Dentro de las
relaciones inter organizacionales la bibliografia recoge distintas estrategias para conseguir
legitimidad: busqueda de directivos de prestigio, alianzas estratégicas y donaciones de caridad

(Galaskiewicz, 1985; Deeds et al., 2004; Cohen & Dean, 2005; Higgins & Gulati, 2006).

Suchman (1995) recoge tres tipos de estrategias:

e Estrategias para ganar legitimidad.

e Estrategias para mantener legitimidad.

e Estrategias para recuperar la legitimidad perdida.

Diez-Martin, Blanco-Gonzélez & Prado-Roman (2010a), teniendo en cuenta lo establecido por

Suchman (1995) proponen el siguiente modelo de legitimidad (figura 1.15):
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Figura 1.15. Modelo Legitimidad

Estrategias de Tipos de
Legitimidad Legitimidad
I(iANAH | [PRA:;NAI(A I
Sobrevivir
MANTENER || mmmp || MORAL | | Recursos |wmp y
Crecer
{l REPARAR | | coonITIvVA |

Fuente: Diez-Martin et al. (2010a, p. 128)

A. Estrategias para Ganar Legitimidad

Segun Suchman (1995) las Organizaciones que quieran ganar legitimidad pueden hacerlo de
distintas formas: adherirse a los dictados de su entorno (conformidad), esforzarse para
seleccionar un publico que apoye sus practicas actuales (seleccidn), esforzarse para manipular
o modificar la estructura del entorno creando un publico y unas creencias nuevas

(modificacion).

La busqueda de la conformidad mediante el cumplimiento de las demandas y expectativas de
la sociedad en la que se actua, sera una de las estrategias para ganar legitimidad que propone
Suchman (1995). Algunos ejemplos de estrategias que se podrian aplicar serian las siguientes

(DiMaggio & Powell, 1983; Suchman, 1995; Zimmerman & Zeitz, 2002):

Marketing.

e Fomentar la participacion de los integrantes del entorno en la toma de decisiones.
e Buena reputacion del equipo directivo.

e Cumplimiento de leyes y normas impuestas por el gobierno.

e Asociaciones con otras Organizaciones respetadas.

e |Imitar alas Organizaciones del sector.

e Formalizar y profesionalizar las actividades organizativas.

e Buscar ayuda de asesores de prestigio.

Las Organizaciones también pueden elegir un entorno que garantice su legitimidad tal y como
es, sin necesidad de realizar cambios significativos. Es decir, seleccionan el entorno mas
propicio para operar. Algunos ejemplos de estrategias de legitimacion en este sentido serian

(Suchman, 1995; Zimmerman & Zeitz, 2002):
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e Seleccionar un drea geografica cuya regulacidon favorezca a la actividad de la
Organizacion.
e Seleccionar un mercado donde los valores y creencias sean parecidos a los de la

Organizacion.

Para Kibler, Kautonen & Fink (2014) la cultura regional y la legitimidad social de la regiéon

donde opera la Organizacion son claves.

Suchman (1995) habla de la modificacion, como estrategia de legitimacidon. Consiste en
promulgar activamente nuevas explicaciones de la realidad, nuevas maneras de hacer las
cosas. Realizar cambios en el entorno buscando coherencia entre éste y la Organizacion.

Dentro de este grupo de estrategias podemos hablar de (Aldrich & Fiol, 1994):

e Publicidad.
e Popularizacion de nuevas formulas.
e Estandarizacion.

e |somorfismo.

Autores como Colleoni (2013) y Yao, Brummette & Luo (2015), han analizado cémo la
estrategia de comunicacion online a través de redes sociales adoptada por la Organizaciéon y el

contenido de las sus paginas Web, respectivamente, puede contribuir a ganar legitimidad.
Zimmerman & Zeith (2002), centrandose en las nuevas empresas que emergen en el mercado,

diferencian cuatro estrategias de legitimacion que denominan conformidad, seleccion,

manipulacion y creacion (Tabla 1.8).
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Tabla 1.8. Estrategias para Ganar Legitimidad segin Zimmerman & Zeith

Estrategia

Definicion

Ejemplo

Conformidad

Engloba “seguir las reglas
establecidas”. Una empresa que es
conforme no cuestiona, cambia o viola
la estructura social. Normalmente

utilizada por las nuevas empresas.

Siguiendo las reglas. Una nueva empresa es
conforme con las regulaciones del gobierno que
le son de aplicacidn, por ejemplo cuando se
registra con el SEC (Securities and Exchange
Commission), tal y como es requerido para

vender publicamente valores.

Seleccidn

Implica localizarse en un ambiente
favorable (Scott, 1995a; Suchman,
1995). La seleccidén es mas estratégica

que la conformidad.

Seleccionar dénde ubicar una nueva empresa. Si

la tecnologia es nueva y/o desconocida, la nueva
empresa puede tratar de ubicarse cerca de otras
empresas con tecnologia relacionada o participar
en actividades relacionadas, como por ejemplo

empresas de software ubicadas en Silicon Valley.

Manipulacién

Implica innovacién y un alejamiento
sustancial de las practicas anteriores. El
innovador “suele intervenir
preventivamente en el ambiente
cultural para desarrollar bases de
apoyo especificamente adaptado a las
necesidades” de la Organizacién
(Suchman, 1995:591). La manipulacién
es mas estratégica que la selecciony

dificil para las nuevas empresas.

Manipular normas y valores de la sociedad, como
cambiar el valor de una empresa que ofrece
publicamente sus acciones deberia generar un

beneficio en el momento inicial de la oferta.

Creacién

Implica la creacién de un contexto
social (reglas, normas, valores,
creencias, modelos, etc.). La creacién
es especialmente evidente en la etapa
de introduccion de las nuevas

empresas. Es la mas estratégica.

La creacién implica operar nuevas practicas,
modelos e ideas, como la introduccion por parte
de Amazon de la venta al por menor de libros en

linea para el mercado de masas.

Fuente: Zimmerman & Zeith (2002, p.423)

Zimmerman & Zeith (2002), desglosan lo que Suchman (1995) llama modificacién, en

manipulaciéon y creacion.
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B. Estrategias para Mantener Legitimidad

Diez-Martin et al. (2010a) consideran que la tarea de mantener el nivel de legitimidad

previamente adquirido debe ser mas facil que ganar o recuperar la legitimidad.

Suchman (1995) recoge tres aspectos de la legitimidad que hacen que su mantenimiento sea

dificil para las Organizaciones:

e Heterogeneidad del entorno: se pueden producir cambios imprevistos en las
demandas del entorno, que pueden generar cambios en la estructura social y en sus
reglas, normas y valores.

e Rigidez provocada por largos periodos de estabilidad: esta rigidez reduce la capacidad
de las Organizaciones a reaccionar ante entornos cambiantes.

e Oposicion que genera la institucionalizacidn: se puede generar hostilidad hacia la

Organizacion en los entornos menos institucionalizados.

Diez-Martin et al. (2010a), recogen dos estrategias para mantener la legitimidad: vigilancia y

proteccion.

La vigilancia consiste en prever nuevos cambios, teniendo en cuenta que los deseos, normas y
principios del entorno pueden verse alterados con el paso del tiempo. Para ello se podria por

ejemplo (Pfeffer, 1982; DiMaggio & Powell, 1983; Ashforth & Gibbs, 1990):

e Incluir el entorno en los procesos de toma de decisiones.

e Enviar a miembros de la Organizacion a formarse en creencias morales del entorno
para luego incluirlas en las actividades de la Organizacion.

e Crear equipos o unidades especiales que analicen los conceptos y actuaciones de la

Organizacion.

La proteccién consiste, como su propio nombre indica, en una vez alcanzado el nivel de
legitimidad deseado, protegerlo. Las Organizaciones han de tener en cuenta que, cuando dicho
nivel es alcanzado la vigilancia sobre ellos por parte de las partes interesadas disminuye. Es
importante que no se realice ninguna actuacion inesperada que pueda despertar de nuevo el
interés del publico por sus actividades. Algunos ejemplos de estrategias que se pueden utilizar

en este sentido serian (Pfeffer, 1982; Zucker, 1987):
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e No oponerse a la aparicion de nuevas técnicas o formas de hacer las cosas, sino
utilizarlas como una demostracién de autoridad para la consecucién de nuevos
objetivos, que a su vez pueden utilizarse para modificar el lenguaje social.

e Creacion de redes sociales con las que exista una interaccion frecuente. Se deben
buscar relaciones cercanas y profundas con el entorno, para que las Organizaciones y

las creencias consigan un equilibrio.

C. Estrategias para Recuperar la Legitimidad Perdida

La pérdida de legitimidad puede llevar asociada la pérdida de acceso a los recursos por parte
de la Organizacién y ademads puede hacer que los socios y aliados rompan con ella para no
permanecer asociados a Organizaciones poco deseables para el entorno (Diez-Martin et al.,

2010a).

Suchman (1995) propone tres estrategias para recuperar la legitimidad perdida: normalizacién
de las actividades, reestructuracidon y despreocupacion. No obstante, segun Diez-Martin et al.
(2010a) se podrian utilizar, en principio, las mismas estrategias que para la creacién de
legitimidad, siempre y cuando a la Organizacion le quede algun vinculo con su entorno social.
Estos autores resumen las estrategias para recuperar la legitimidad perdida como sigue:

normalizacién de las actividades, reestructuracion y despreocupacion.

La normalizacidn, como su propio nombre indica, consiste en normalizar las actividades de la
Organizacion, dejando a un lado aquellas que representen una amenaza para su legitimidad.

Los directivos pueden actuar de distintas maneras en este sentido (Diez-Martin et al., 2010a):

Negar el problema, para que la preocupacion generada en el entorno se disipe.

e Esquivar el problema, eximiendo a la Organizacidn de responsabilidad moral.

e Justificar el problema, redefiniendo sus objetivos y dejando claro que los problemas
ahora surgidos estaban en consonancia con los valores pasados.

e Eliminar la responsabilidad moral, justificando la aparicién de los problemas desde un

punto de vista diferente, para asi preservar legitimidad cognitiva.

La restructuracidon consistird en la ejecucién de pequefios cambios hechos a medida que

permitan contener los dafios generados, es decir, buscar transparencia con el entorno, pero de
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manera selectiva, manifestando de forma limitada la existencia de problemas. Para ello Diez-

Martin et al. (2010a) proponen:

e Establecer una garantia contra futuras reincidencias a través del cumplimiento de

regulaciones gubernamentales, la creaciéon de sistemas de quejas, el contacto con el

defensor del pueblo, etc.

e Buscar cambios estructurales que distancien a la Organizacién de las malas influencias,

mediante el cambio de directivos, procesos, estructuras y localizaciones geograficas

deslegitimadas.

Por ultimo, la despreocupacién, que consiste en no preocuparse excesivamente para no tomar

decisiones erréneas. Para ello, Ashforth & Gibbs (1990) proponen utilizar con paciencia y

moderacién las herramientas de las que dispone la Organizacion para recuperar esa

legitimidad perdida y salvarse.

En un trabajo mas reciente, Deephouse, Bundy, Tost & Suchman (2016), realizan una revision

del concepto de legitimidad, sefialando nuevos criterios para su evaluaciéon y ampliando los

escenarios para su gestion. La tabla 1.9 resume su discusion:

Tabla 1.9. Gestidn de la Legitimidad Organizacional a lo Largo del Tiempo

Concepto/ Innovacién
Ganar Mantener Cambiar por Responder
Escenario institucional
Permanecer
Crear una nueva
Demostrar una enla Desafios de la | Demostrar la
Legitimidad definicién de
conveniencia aceptacion o idoneidad idoneidad
conveniencia
aceptado
Verificar el
Aplicary Satisfacer el
Legitimidad Cambiar el rendimiento Cambios en la
encontrar monitoreo
regulatoria desempefio con respecto a regulacion
estandares rutinario
los estandares
Demostrar un Prohibir el Ratificar un Cambiar los
Legitimidad Cambios en el
desempefio pobre desempefio criterios de
pragmatica desempefio
adecuado desempefio adecuado desempefio

(Continua)
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Concepto/ Innovacién
Ganar Mantener Cambiar por Responder
Escenario institucional
Ratificar la
Mostrar la No violar los
Legitimidad Cambios en adecuacién con | Cambiar los
adecuacién con valores
moral los valores los valores valores sociales
valores sociales sociales
sociales
Ratificar la
Conforme a los No violar los Cambiar los
Legitimidad Cambios de adecuacion con
sistemas de sistemas de sistemas de
cultural-cognitiva significado los sistemas de
significado significado significado
significado

Fuente: Deephouse et al. (2016, p.41)

1.4.5 Medicion de la Legitimidad

La medicion de la legitimidad de una empresa no es tarea facil, sobre todo cuando se evalta la
legitimidad cognitiva (Aldrich & Fiol, 1994). Algunos autores han optado por utilizar las
publicaciones sobre la Organizacidon que aparecen en la prensa en un periodo determinado
(Carroll & Hannan, 1989; Hybels, Ryan & Barley, 1994; Archibald, 2004). Segin Deephouse &
Suchman (2008) aunque prometedores en algunos contextos, este enfoque puede ser mas
apropiado para las industrias emergentes. En Organizaciones ya estabilizadas en el mercado
puede utilizarse la ausencia de cobertura por parte de la prensa. Esto implica que la
Organizacion ya se ha mezclado en el “paisaje cultural” y no tiene interés periodistico (ltule &

Anderson, 1994; Shoemaker, 1996).

En el afio 2005, Tom E. Thomas desarrollé un modelo para medir la legitimidad a través de los
tres componentes establecidos por Suchman (1995) y teniendo en cuenta las dimensiones de
correccion y validez (Dornbusch & Scott, 1975). Diez-Martin, Prado-Roman & Blanco-Gonzalez
(2010b, 2013b) aplicaron este mismo modelo en sus estudios, sefialando que el modelo pone
en comun los conceptos utilizados hasta el momento, relacionandolos en un modelo conjunto,
siendo por tanto una metodologia apropiada al relacionar conceptos formulados y utilizados

en otros trabajos sobre legitimidad, fusionandolos en un mismo modelo (Figura 1.16).
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Figura 1.16. Modelo Medicién Legitimidad
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Miembros de la Organizacién (L102-05-08)

Fuente: Diez-Martin et al. (2013b, p. 1958)

En la tabla 1.10 se recoge el modelo propuesto por Diez-Martin et al. (2013b) para la medicion

de la legitimidad.

Tabla 1.10. Modelo Medicién Legitimidad

Pragmatica

Moral

Cognitiva

Correccién

Ta (LI01), tus compafieros
(LI04) y tu jefe (LIO7): creen
que todas las acciones de la
Organizacion ayudan a lograr

sus objetivos.

Ta (L102), tus compafieros
(LI05) y tu jefe (LIO8): creen que
todas las acciones de la
Organizacion son “lo que hay
que hacer”
independientemente de si
contribuyen o no a lograr sus

objetivos.

Ta (LI03), tus compafieros
(LI09) y tu jefe (LIO9): creen
que la Organizacién desarrolla
todas sus actividades de la

mejor manera posible.

Validez

La comunidad (LEO1), los
clientes (LE02), los aliados
(LEO3) y el gobierno (LEO4):
consideran que las acciones
de la Organizacién son

beneficiosas para ellos.

La comunidad (LEO5), los
clientes (LE06), los aliados
(LEO7) y el gobierno (LEO8):
consideran que las acciones de
la Organizacién son “lo que hay
que hacer”
independientemente de los

beneficios personales.

La comunidad (LE09), los
clientes (LE10), los aliados
(LE11) y el gobierno (LE12):
consideran que la
Organizacion resuelve los
problemas de la mejor

manera posible.

Fuente: Diez-Martin et al. (2013b, p. 1959)
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1.5 Resultados Empresariales: Valor de Mercado

Hoy en dia las empresas se mueven en mercados altamente competitivos. Sobrevivir implica
encontrar una ventaja competitiva, pues ésta conduce a mejores resultados empresariales
(Diez-Martin et al. 2014). A lo largo de la literatura son muchos los estudios que incluyen los
resultados empresariales como una de las variables a analizar a la hora de valorar el

desempeiio de las Organizaciones.

Dentro de este estudio se busca la relacién de los principales activos intangibles de las
Organizaciones, calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de marca y legitimidad, con el
valor de mercado de las empresas, como medida de los resultados empresariales, puesto que
es informacién que resulta imprescindible a la hora de gestionar cualquier Organizacién, en

busca de esa ansiada ventaja competitiva (Barney, 1991; Peteraf, 1993; Schwaiger, 2004).
No son pocos los estudios que han analizado hasta el momento la relacién de estos activos con
los resultados empresariales, a través de distintas variables. En la tabla 1.11 se resumen

algunos de los principales.

Tabla 1.11. Estudios que Incluyen los Resultados Empresariales

Calidad-Resultados Empresariales

Autor Variables analizadas

Schoeffler et al. (1974); Phillips et al. (1983); Wagner (1984) y
ROI
Buzzel & Gale (1987)

Valor de mercado, retorno de inversiones vy
Ghobadian et al. (1994)
rotacién de activos.

Aaker & Jacobson (1994) Retorno de acciones

ROA, ROI, crecimiento en ROI, crecimiento de
Forker et al. (1996) ventas, cuota de mercado (MS), crecimiento en

cuota de mercado, ROS, crecimiento en ROS.

Cho & Pucik (2005) ROA, ROE, ROI, Tobin’s q

(Continua)
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Valor de marca-Resultados Empresariales

Autor

Variables analizadas

Aaker & Joachimsthaler (1999) y Mizik & Jacobson (2008)

Retorno de acciones

Aaker & Jacobson (2001)

Rendimiento de acciones, ROE

Baldauf et al. (2003)

Rentabilidad, rendimiento de mercado, valor

para el cliente

De Mortanges & Van Riel (2003)

indice de retorno de acciones, ganancia por

accion y valor contable de mercado

Dawar & Pillutla (2000)

Rentabilidad

Madden, Fehle & Fournier (2006)

Precio de las acciones, rentabilidad, riesgo

Yeung & Ramasamy (2008)

ROI, ROA, margen beneficio bruto, margen
beneficio neto, margen beneficio antes de

impuestos.

Verbeeten & Vinj (2010)

Precio de las acciones y rendimiento contable

Lo (2012)

Rentabilidad y valor para inversores

Satisfaccion del cliente-Resulta

dos Empresariales

Autor

Variables analizadas

Anderson & Mittal (2000)

Rentabilidad

Agus & Abdullah (2000)

ROA, retorno por empleado, beneficio neto

Bernhardt et al. (2000)

Beneficios y ventas

Fornell et al. (2006)

Precio accién

Anderson et al. (2004) y Schneider, Macey, Lee & Young
(2009)

Tobin’s q y valor contable de mercado

Luo & Bhattacharya (2006) y O"Sullivan & McCallig (2012)

Tobin’s q

Banker & Mashruwala (2007)

Rentabilidad y beneficios

Chi & Gursoy (2009) y Manafi, et al. (2011)

Rentabilidad, retorno de inversién y beneficio

neto

Kim & Sun (2013)

Margen de beneficios, ROA, ROE, Tobin’s q

Yu, et al. (2013)

Crecimiento de ventas, crecimiento de
beneficios, crecimiento en la cuota de Mercado,

ROI, crecimiento en ROI
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Legitimidad-Resultados Empresariales

Autor Variables analizadas

Deephouse (1996) y Deephouse & Carter (2005) ROA

Zuckerman (2000); Bansal & Clelland (2004) y Diez-Martin et
al. (2014)

Precio acciones

Higgins & Guliati (2006) Ofertas publicas de valores

Fuente: elaboracion propia

1.5.1 Calidad Percibida y Resultados Empresariales

Las empresas se encuentran sometidas a mayores demandas por parte de sus clientes (Forker
et al., 1996). Aunque, intuitivamente, puede parecer que la calidad tiene un impacto positivo
en el rendimiento de la empresa, incluyendo su crecimiento, su rentabilidad y su valor de
mercado, la busqueda de estrategias que aumenten dicha calidad puede implicar decisiones
dificiles en la asignacién de recursos. Por ello, resulta imprescindible para las empresas saber
cuales son los factores que pueden afectar a su resultado empresarial, para poder gestionarlos
de manera adecuada, asignando los recursos necesarios para la consecucidn de sus objetivos

(Cho & Pucik, 2005).

Son muchos los autores que ven la calidad percibida como uno de los factores que influyen en
el desempefio de las Organizaciones y, por tanto, en sus resultados empresariales. Segun
McGuire et al. (1990) la mayor parte de la literatura desarrollada en el campo de la estrategia
empresarial y el desempefio de las Organizaciones, asume que la calidad influye en el
desempeno financiero futuro de las empresas. Ghobadian et al. (1994) concluyen que cuanto
mayor es la calidad percibida mejores son los resultados empresariales, al aumentar el valor de
mercado, el retorno de inversiones y la rotacidn de activos. Para Cho & Pucik (2005), la
capacidad de una Organizacién para ser innovadora, al mismo tiempo que desarrolla
productos o servicios con alta calidad, es un recurso intangible que le proporciona una ventaja

competitiva a las mismas.

Por ello, el interés de las empresas en la calidad de los productos, y como ésta es percibida por
sus partes interesadas, ha ido en aumento a lo largo de los afios, debido a la asociacién de la
misma con la ampliacion de la cuota de mercado, menores costes, mejora de la productividad

y en Uultima instancia, el aumento de las ganancias (Forker et al., 1996), algo que toda
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Organizacién busca. También cabe destacar, como la calidad percibida cobra importancia, no
solo para los clientes, sino también para los inversores. Aaker & Jacobson (1994) concluyen
que la variacion en la percepcion de la calidad, afecta al valor de las acciones, informacion

fundamental para dichos inversores.

1.5.2 Satisfaccion del Cliente y Resultados Empresariales

Una empresa para ser competitiva y lograr unos retornos financieros satisfactorios, tanto para
si misma como para sus partes interesadas, debe ser capaz de hacer frente a los cambios
continuos e inesperados que se producen en el mercado (Chi & Gursoy, 2009). Para responder
a dichos cambios con rapidez, las necesidades de los clientes, y su satisfaccion, se hacen
imprescindibles, y por ello, se han convertido en una caracteristica definitoria de la

competitividad y el éxito de muchas empresas (Gursoy & Swanger, 2007).

Algunos autores como Smith & Wright (2004) sefialan que las medidas no financieras, como la
satisfaccion del cliente y la lealtad son clave a la hora de analizar la relacién entre el
desempeno de mercado de un producto y los resultados empresariales. Tanto los directivos,
como las partes interesadas necesitan saber, por qué los clientes eligen un determinado
producto ante otro de la competencia, y determinar el impacto en los resultados financieros.
Es por ello que son muchos los autores que sefialan la satisfaccién de los clientes como uno de
los indicadores mas importantes del desempeiio financiero a largo plazo (Agus & Abdullah,
2000; Bernhardt et al., 2000; Brandt, 2000; Jamal & Naser, 2002; Banker & Mashruwala, 2007).
Su gestion se hace imprescindible para la mayor parte de las empresas (Anderson & Mittal,

2000).

Kim & Sun (2013), sefialan dos categorias a la hora de analizar el desempefio financiero de las
empresas y su relacion con la satisfaccion de los clientes:
e Rentabilidad: muchos estudios sugieren que altos niveles de satisfaccion del cliente
son un importante indicador de la rentabilidad futura de la Organizacidn (Zeithaml,
2000; Rust et al., 2002; Manafi et al., 2011), mientras que otros estudios encuentran
una relacién negativa entre satisfaccion y rentabilidad (Tornow & Wiley, 1991).
e Valor de la empresa en el mercado de valores: este punto de vista cobra importancia
porque los directivos ven en el aumento del valor de mercado de la empresa un
objetivo estratégico. Algunos autores sostienen que la satisfaccion aumenta el valor

para los accionistas al aumentar el flujo de efectivo y reducir su imprevisibilidad (Gruca
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& Rego, 2005; Fornell et al., 2006). Otros autores muestran la habilidad para predecir
los flujos de efectivo futuros de la satisfaccion del cliente, asi como el rendimiento de
las acciones, como medida financiera a largo plazo y valor para los accionistas (Aksoy,
Cooil, Groening, Keiningham & Yalcin, 2008). Por ultimo, algunos estudios asocian el
nivel de satisfaccion del cliente con indices financieros de mercado como Tobin’s q y el

valor contable de mercado (Anderson et al., 2004; Schneider et al., 2009).

1.5.3 Valor de Marca y Resultados Empresariales

Con el paso de los afios, la mayor parte de los indicadores de desempefio, centrados en
medidas contables, han quedado rezagados, al incluir muy poca informacidn para las empresas
sobre las implicaciones que sus acciones tienen sobre su desempefio (Baldauf et al., 2003).
Johnson & Kaplan (1987) destacan la importancia que tiene para las Organizaciones disponer
de informacién que les permita la toma de decisiones. En este sentido cobra fuerza, ya en los
afios noventa, el estudio y analisis de los activos intangibles, como fuente de informacion y de

ventaja competitiva para las empresas (Barney, 1991; Rao, 1994; Nomen, 1996).

El valor de marca se ha constituido a lo largo de todos estos afios, como uno de esos activos
intangibles que es importante gestionar en cualquier Organizacion. Debido tanto a la relacion
que tiene con los resultados empresariales, como a la informacion que su gestidon proporciona
a las Organizaciones sobre sus actuaciones (Del Rio Lanza et al., 2002; Keller & Lehmann, 2006;

Mandi¢, 2007; Yeung & Ramasamy, 2008; Abdolvand & Charsetad, 2013; Buil et al., 2013).

Verbeeten & Vijn (2010) destacan dos principales vias de investigacién a la hora de analizar la
relacidn entre el valor de marca y el desempefio financiero: aquella que examina la relacion
entre las medidas del valor de marca y el desempefio del precio de la accién, y aquellas
investigaciones predictivas que se centran en la relacidn entre las medidas del valor de marcay

el desempefio contable.

Yeung & Ramasamy (2008) concluyen que existe un vinculo entre el valor de la marca y varios
ratios de rentabilidad, asi como con el desempefio de la Organizacion en el mercado de
valores. Una mala gestién de la marca influye negativamente en la rentabilidad de la empresa,
por lo que se hace imprescindible para las empresas gestionar este activo intangible (Dawar &

Pillutla, 2000).
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1.5.4 Legitimidad y Resultados Empresariales

La adopcién de iniciativas institucionales no ha formado parte de las preocupaciones
tradicionales de los directivos de las Organizaciones, ya que su actividad generalmente ha sido
juzgada por parametros econdémicos y financieros (Diez-de-Castro, Diez-Martin & Vazquez-
Sanchez, 2015, p. 17). A finales del siglo XX, comienza sin embargo un cambio de mentalidad

en las Organizaciones que se materializa con fuerza en el siglo XXI (Diez-de-Castro et al. 2015).

La importancia de la gestion de la legitimidad como activo intangible en una Organizacion
reside en la capacidad que ésta tiene para generar otros recursos esenciales para cualquier
Organizacion. Tal y como sefialan Diez-Martin et al. (2010a), la legitimidad representa un
recurso que favorece el acceso a otros recursos como inversores, clientes, proveedores,

distribuidores, autoridades y empleados.

Se puede afirmar que el desempefio financiero de una Organizacion esta relacionado con la
legitimidad, constituyendo para algunos autores un antecedente de la misma (Deephouse &
Carter, 2005), y para otros un resultado clave para la supervivencia de las empresas, tanto las
de nueva creacidn (Zucker, 1987; Deeds et al., 2004; Higgins & Gulati, 2006; Tornikoski &
Newbert, 2007; Diez-Martin et al., 2014) como las ya asentadas en el mercado (Meyer &
Rowan, 1977; Zaheer, 1995; Zuckerman, 2000; Bansal & Clelland, 2004; Diez-Martin et al.,
2010a). Cabe también mencionar los estudios que analizan el papel que juega la legitimidad en
la entrada de las empresas en los mercados extranjeros (Baum & Oliver, 1991; Alcantara et al.,
2006; Li et al., 2007). Parece por tanto claro que el estudio y gestion de la legitimidad se hacen

imprescindibles para cualquier empresa.

En ese sentido, a lo largo de la literatura se encuentran distintos estudios que relacionan la
legitimidad con distintas medidas de los resultados empresariales, como por ejemplo el precio
de las acciones (Zuckerman, 2000; Bansal & Clelland, 2004 y Diez-Martin et al., 2014), el
retorno de acciones (ROA) (Deephouse, 1996; Deephouse & Carter, 2005) el valor de las
ofertas publicas de valores (Higgins & Guliati, 2006), los precios de las acciones (Zuckerman,
2000), el riesgo del mercado de valores (Bansal & Clelland, 2004) o el apoyo de los grupos de
interés (Choi & Shepherd, 2005).
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Capitulo 2. Proposiciones y Modelo Propuesto

2.1 Proposiciones

Tal y como ha quedado reflejado, este trabajo busca analizar las relaciones entre la calidad
percibida, la satisfaccion del cliente y el valor de marca, asi como estudiar estos activos como
fuentes de ventaja competitiva, que aportan a las Organizaciones beneficios, tanto sociales,
aumentando su legitimidad, como econdmicos, aumentando su valor de mercado. Para ello, se
analizardn las relaciones entre los cuatro activos intangibles que aparecen en la bibliografia
como imprescindibles para la supervivencia de las empresas: calidad percibida, satisfaccion del

cliente, valor de marca y legitimidad.

2.1.1 Calidad Percibida y Satisfaccion del Cliente

La calidad percibida y la satisfaccion del cliente son conceptos cada vez mas importantes
debido a sus efectos en el desempefio de las empresas (Azman & Gomiscek, 2015). A lo largo
de la literatura se encuentran muchos estudios que analizan la relacidén entre la calidad de
productos y servicios y la satisfaccion del cliente, pero las conclusiones obtenidas no son
claras. Algunos autores determinan que no existe una relacion significativa entre la calidad y la
satisfaccion (Anderson & Sullivan, 1993) o que la misma no es lineal (Azman & Gomiscek,
2015), mientras otros encuentran que si la hay (Anderson et al., 1994; Babakus et al., 2004;
Vinuesa, 2007; Yoo & Park, 2007). En ese sentido Azman & Gomiscek (2015), sefialan que cada
vez hay mds evidencia de que los vinculos entre la calidad percibida y la satisfaccién del cliente
pueden no ser lineales, y sugieren ademas que la inconsistencia de los resultados puede ser

debida a que existe una diferente relacion para diferentes sectores industriales.

Lo que esta claro es que los clientes son una pieza imprescindible para cualquier Organizacion.
En un mercado competitivo, donde los clientes pueden elegir y tienen informacién sobre
distintas alternativas, el valor del cliente como activo es determinado por su satisfaccion, la
probabilidad de hacer negocios con él en un futuro, el ratio de interés y el margen de beneficio
(Fornell et al., 2006). Las empresas deben, por tanto, entender las necesidades de sus clientes
para sobrevivir en el mercado (Lin, 2015), y una de las herramientas con las que cuentan las
Organizaciones para retener a sus clientes, es precisamente, su satisfaccién (Jamal & Naser,

2002; Kim & Sun, 2013).
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Los primeros estudios que muestran una relacion entre calidad percibida y satisfaccién fueron
desarrollados por Churchill & Surprenant (1982) y Tse & Wilton (1988) quienes sefialaron que
para el caso de productos no perecederos la calidad constituia, por si sola, el precursor directo
de la satisfaccién o insatisfaccion de los clientes. No estd claro en la literatura si la satisfaccion
del cliente es previa a la calidad percibida o al contrario. Unos autores sefalan que es la
satisfaccion del cliente lo que determina la percepcion de la calidad, y para otros, la calidad es

la que determina la satisfaccion experimentada (Martinez-Tur et al., 2001).

Cabe también tener en cuenta que en algunos trabajos, la satisfacciéon de los clientes es
reconocida como un factor mediador entre la calidad percibida y los resultados financieros de
las Organizaciones. Por ejemplo, Babakus et al. (2004) centrandose en una muestra de tiendas
al por menor, buscan la relacion entre la calidad y la satisfaccion del cliente, concluyendo que
la calidad del servicio y de las mercancias influye en el rendimiento de las tiendas, medido
como crecimiento de ventas y clientes, siendo mediada esta relacidn por la satisfaccidon de los
clientes. Para Vinuesa (2007) y Yoo & Park (2007), la satisfaccién del cliente, también es un

factor intermedio entre la calidad y los resultados financieros.

Tal y como se ha comentado, a la hora de analizar la relacién existente entre la calidad
percibida y la satisfaccidn, las expectativas de los clientes juegan un papel clave. Anderson &
Sullivan (1993) desarrollaron un modelo para vincular explicitamente los antecedentes vy las
consecuencias de la satisfaccion del cliente. Para ello, analizaron una muestra de 22300
clientes de los principales productos y servicios en Suecia, encontrando que la calidad que esta
a la altura de las expectativas de los clientes tiene un mayor impacto en la satisfaccidon y en las
intenciones de compra que aquella que excede dichas expectativas. Anderson et al. (1994),
siguiendo en el mercado sueco, desarrollaron un estudio en el que analizaron como las
expectativas, la calidad y el precio pueden afectar a la satisfaccién del cliente, concluyendo
entre otras cosas, que existe un impacto positivo de la calidad percibida en la satisfaccién de
los clientes. También para Babakus et al. (2004) la calidad percibida es un antecedente de la

satisfaccién de los clientes.

Otros autores que han analizado esta relacion han sido Negi & Ketema (2013) que sefialan la
satisfaccion del cliente como un atributo de la calidad percibida, concluyendo, por tanto, que
existe relaciéon entre ambas variables. Por su parte, Elasri et al. (2015) hablan de 5 dimensiones
que influyen en la satisfaccion de los clientes: la calidad, los recursos humanos, la

comunicacion, el entorno social y la relacién calidad-precio. Finalmente Kao & Lin (2016)
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desarrollan un estudio sobre los usuarios de banca on-line, y concluyen que la calidad
percibida, formada a través de la interaccién con el servicio de banca en linea afecta

positivamente a la confianza del cliente y a la satisfaccion del mismo.

Si se tiene en cuenta el concepto de calidad percibida propuesto por Zeithaml (1988) “juicio
del consumidor sobre un producto como superior o excelente” (p. 3), y el concepto de
satisfaccion del cliente propuesto por Gupta & Zeithaml (2006) “opinidon del cliente sobre que
un producto o servicio cumple o no cumple sus expectativas” (p. 720), se puede pensar que el
hecho de que el consumidor considere el producto como superior o excelente, facilitara su
satisfaccion. Para Suchanek, Richter & Kralova (2014), el grado en el que se cumplen los
requisitos del cliente determina su satisfaccidn y el grado de satisfacerlas se convierte en el
grado de calidad de los productos. Siguiendo este orden de ideas, se plantea la siguiente

proposicién:

Pla: La calidad percibida influye directa y positivamente en la satisfaccion de los clientes.

2.1.2 Calidad Percibida y Valor de Marca

Continuando con la relacion entre la calidad percibida y el valor de marca, se puede afirmar
que la calidad percibida es concebida como uno de los factores principales en la creacién de
valor de marca, siendo una de las dimensiones o componentes de dicho activo (Aaker, 1991;
Kim & Kim, 2005; Erenkol & Duygun, 2010; Buil et al. 2013; Severi & Ling, 2013; Washington et
al., 2015). Ademas la calidad percibida genera valor para los consumidores proporcionandoles
una razén para comprar y una diferenciacion de la marca con respecto a sus competidores

(Pappu et al. 2005; Lee et al. 2010; Loureiro, 2013).

Sin embargo, no hay que perder de vista que no todos los estudios concluyen una relacion
directa entre ambas variables. Los resultados de varias investigaciones no han permitido
confirmar que exista relacion directa entre la calidad percibida y el valor de marca (Kimpakorn
& Tocquer, 2010; Dib & Alhaddad, 2014; Subramaniam et al., 2014). Subramaniam et al. (2014)
analizan el efecto de la lealtad, la imagen y la calidad percibida sobre el valor de marca. Sus
resultados muestran que mientras la lealtad y la imagen de marca producen una influencia
positiva y significativa sobre el valor de marca, el efecto de la calidad percibida no se observa.
Por su parte, Kimpakorn & Tocquer (2010) realizan un estudio centrado en el sector hotelero y
determinan que la diferenciacién y la confianza de marca son las dos variables que mas

influyen en el valor de marca. Sin embargo, no aprecian una relacion entre la calidad percibida
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y el valor de marca. Por ultimo, Dib & Alhaddad (2014), desarrollan un modelo con cuatro
dimensiones para definir el valor de marca: conciencia de marca, confianza de marca, calidad
percibida y lealtad. Sus resultados muestran que mientras la conciencia de marca, la confianza

de marca vy la lealtad influyen en el valor de marca, la calidad percibida no lo hace.

En la linea de aquellos trabajos que encuentran una asociacion entre la calidad percibida y la
marca se encuentra el desarrollado por Aaker (1996). Para Aaker (1996) la calidad percibida
esta asociada a la marca, siendo un activo de la misma debido a varias razones:
e Es la Unica dimensidon del valor de marca que tiene relacidn directa con el desempefio
financiero.
e Es normalmente, el mayor o principal empuje estratégico para el negocio.

e Sevincula a otros aspectos de cémo la marca es percibida.

Son muchos los trabajos que se refieren a la calidad percibida como precursor del valor de
marca. Por ejemplo, seglin Yoo, Donthu & Lee (2000), el valor de marca proporciona una
ventaja competitiva para las Organizaciones y para crearlo se deben aumentar la calidad
percibida, la lealtad hacia la marca y el conocimiento de la marca, a través de adecuadas
estrategias de marketing. Otros autores como Kim & Kim (2004) concluyen que un fuerte valor
de marca significa que los clientes tienen una alta conciencia de marca, mantienen una imagen
de marca favorable, perciben que la marca es de alta calidad y son leales a la marca. Kim & Kim
(2005) consideran que aspectos como la lealtad, la percepcion de calidad y la imagen de la
marca, son precursores del valor de marca, desde el punto de vista del consumidor. Erenkol &
Duygun (2010) analizan los distintos componentes del valor de marca, recogiendo, entre otras
cosas, que la calidad percibida crea motivos para comprar, diferenciacion, hace posible el
aumento de precios y permite extender la marca. Otro trabajo en la misma linea fue
desarrollado por Hanzaee & Asadollahi (2012), quiénes centrandose en el mercado de ropa
deportiva, concluyen una relacién positiva y significativa entre la calidad percibida y el valor de
marca. Para Chang & Chen (2013) la calidad percibida y la conciencia de marca son
antecedentes del valor de marca cuando se habla de marketing verde. También para Buil et al.
(2013) la calidad percibida puede ser considerada precursora del valor de marca. Estos autores
desarrollaron un modelo de medicién del valor de marca a través de distintas variables como
la calidad percibida, la notoriedad, las asociaciones y la lealtad. Sefalan estas variables como
precursoras del valor de marca, pudiendo actuar sobre las mismas para modificar dicho valor.
Por ultimo, Severi & Ling (2013) destacan la capacidad mediadora de la calidad percibida en la

relacidn entre la imagen de marcay el valor de marca.
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Fundamentalmente, en la literatura existen dos perspectivas de analisis del valor de marca.
Severi & Ling (2013) identifican la perspectiva financiera que implica evaluar el valor de marca
de acuerdo al valor de mercado de los activos de la empresa; y la perspectiva del consumidor
que evalua dicho valor de marca de acuerdo a la reaccidon del consumidor al nombre de la
marca. Centrando el estudio en la perspectiva del consumidor, y recordando la definicidén de
calidad percibida dada por Zeithaml (1988) “juicio del consumidor sobre un producto como
superior o excelente” (p. 3), se puede pensar que si un consumidor considera un producto o
una marca como superior o excelente, su reaccién ante dicho producto o marca sera positiva.
Segln Calvo & Montes (2012) “una elevada calidad percibida tiene lugar cuando los
consumidores reconocen la diferenciacién y superioridad de una marca en relacién a otras
marcas competidoras. Esta calidad percibida influird en sus decisiones de compra y en su
eleccién de marca, escogiendo aquellas en las que se percibe una mayor calidad” (p. 7).

Siguiendo este orden de ideas, se plantea la siguiente proposicién:

P1b: La calidad percibida influye directa y positivamente en el valor de marca.

2.1.3 Calidad Percibida y Legitimidad

La relacién que existe entre la calidad percibida y los resultados econdmicos de las
Organizaciones se ha estudiado ampliamente, sin embargo, no ocurre lo mismo cuando se
analiza la literatura existente sobre la relaciéon entre la calidad percibida y los resultados
sociales, medidos a través de la legitimidad. Para poder determinar la relacion existente entre

la calidad percibida y la legitimidad se analizan los dos conceptos.

Fue ya en los afios 80 cuando Garvin (1984), en su definicion del concepto de calidad, uno de
los enfoques que utiliza, es el de calidad como cumplimiento de las expectativas de los
clientes. Esta idea fue refundada afios después por Moreno-Luzdén et al. (2001) y Camisén et al.
(2007). En este enfoque se mide la calidad en base a la satisfaccion o superacién de las
expectativas de dichos clientes. Parece claro que la calidad ayuda a las Organizaciones a ganar
una ventaja competitiva, siempre y cuando los productos y/o servicios cumplan con las
expectativas de los clientes (Forker et al.,, 1996). De hecho, una de las definiciones mas
extendidas del concepto de calidad percibida, es, como ya se comentd, la proporcionada por
Zeithmal “La calidad percibida es el juicio que el consumidor tiene sobre que un producto es
superior o excelente” (1988, p.3), que también considera al consumidor como una pieza clave
cuando se habla de este activo. La calidad percibida genera por tanto valor para los

consumidores (Pappu et al., 2005).
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Si se analiza el concepto de legitimidad, una de las fuentes de legitimidad que aparecen a lo
largo de la bibliografia es la sociedad en general (Diez-Martin et al., 2014). Para Shepherd &
Zacharakis (2003) una de las claves para entender la supervivencia de las nuevas empresas es
investigar las percepciones de legitimidad de los consumidores. En esta linea, Suchman (1995)
sefiala que una de las maneras de aumentar la legitimidad organizativa es adoptando técnicas
socialmente aceptadas, que incluyen el cumplimiento de las expectativas de las partes
interesadas. Por tanto, si se aumenta la calidad percibida, dando cumplimiento a dichas

expectativas, aumentara la legitimidad.

Cabe resaltar en este punto la subjetividad implicita en ambos conceptos (Zeithmal, 1988;
Suchman, 1995; Ruef & Scott, 1998; Hyun & Kim, 2011; Severi & Ling, 2013; Wu & Jang, 2013).
Ambos activos seran funcidn de los “ojos de los observadores” (Garvin, 1984; Ruef & Scott,

1998; Santana, 2012).

Analizando también las distintas dimensiones de la legitimidad propuestas por Suchman (1995)
desde el punto de vista de la gestion de calidad, teniendo en cuenta la subjetividad que se
acaba de comentar, se observa que ambos conceptos, calidad y legitimidad, estan

relacionados, tal y como se recoge a continuacion.

La legitimidad pragmatica implica que la Organizacién tiene los mismos objetivos que sus
partes interesadas (Suchman, 1995). Las Organizaciones, por tanto, buscardan dar
cumplimiento a los objetivos de sus partes interesadas, para lograr legitimidad. Para Cruz-
Sudrez, Diez-Martin, Blanco-Gonzalez & Prado-Roman “las Organizaciones no son elementos
pasivos en el proceso de legitimacion, sino que podrian trabajar activamente para influenciar y
manipular las percepciones de su entorno” (2014b, p. 20). Por tanto, segun Lettieri & Lamberti
(2011) se busca la manera mas sencilla de satisfacer las necesidades de los grupos de interés.
“Ganar legitimidad implica acciones generalizadas para alinear procesos, practicas y
comportamientos a lo que requieren las partes interesadas” (Lettieri & Lamberti, 2011, p.

473).

Ademas, siguiendo la teoria institucional, las Organizaciones pueden mejorar su legitimidad y
obtener un mejor acceso a los recursos externos demostrando su deseabilidad y conveniencia
y conforme a las creencias existentes, demandas y expectativas de sus entornos (Suchman,
1995; Zimmerman & Zeitz, 2002; Scott, 2014). Siguiendo este orden de ideas, si los grupos de

interés sienten que un producto es superior o excelente, la calidad percibida por los mismos
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aumentara, y sus expectativas se veran satisfechas. En conclusion, teniendo en cuenta a Cruz-
Sudrez et al. (2014b) y la teoria institucional, si la Organizacidon trabaja para aumentar la
calidad percibida, podra influenciar la percepcién de sus partes interesadas, y aumentar la
legitimidad, haciendo que las mismas perciban que los objetivos de la Organizacidn, son los

que ellos buscan.

La legitimidad moral, por su parte, se puede definir como que la Organizacién hace lo que
tiene que hacer (Suchman, 1995). En este sentido, segun Lettieri & Lamberti (2011), una
empresa ganara legitimidad moral cuando desarrolle algun atributo que las partes interesadas
consideren deseable. Cabe en este punto preguntarse, qué es lo que busca la sociedad hoy en
dia en una Organizacidn. Distintos autores sefalan el desarrollo de practicas de
Responsabilidad Social Corporativa (RSC) como una estrategia para aumentar la legitimidad
(por ejemplo Diez-Martin et al., 2014 o Alakent & Ozer, 2014). De hecho, Bronn & Vidaver-
Cohen (2011), recogen que el nimero de empresas que desarrollan iniciativas de legitimidad,
como las practicas de RSC, es cada vez mayor, pues existe una creencia clara de que estas
iniciativas son una fuente de ventaja competitiva, que permite, entre otras cosas, satisfacer a
las partes interesadas. También los autores Bhattacharya & Sen (2004) consideran que la RSC
tiene una influencia positiva en la evaluacidon que hacen los consumidores sobre la empresa y
sus productos. Es decir, si la evaluacion de los consumidores sobre una empresa y sus
productos mejora, aumentando la calidad percibida por los mismos, la legitimidad de la

Organizacion también aumentara.

Por dltimo, la legitimidad cognitiva se asocia al desarrollo de métodos, practicas, ideas, etc.
aceptadas por profesionales y cientificos del sector (Suchman, 1995). Si se piensa en la gestion
de la calidad en una Organizacidn, se puede hablar de las practicas de TQM (Gestion de la
Calidad Total) o la certificacion de Sistemas de Gestion de Calidad I1SO 9001 para aumentar la
legitimidad de las Organizaciones (Staw & Epstein, 2000; Heras-Saizarbitoria & Boiral, 2013;
Diez-Martin et al., 2013a). Tal y como recogen Nagy & Kacmar (2013) en su estudio, demostrar
la calidad y la excelencia de las personas, los procesos y los productos relacionados con una

nueva empresa, puede ayudar a la misma a alcanzar legitimidad cognitiva.

Teniendo en cuenta todo lo que se acaba de comentar, se plantea la tercera proposicién del

trabajo:

Plc: La calidad percibida influye directa y positivamente en la legitimidad.
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2.1.4 Calidad Percibida y Valor de Mercado

Cuando los aspectos estratégicos de la calidad fueron reconocidos en 1970 y 1980, los altos
directivos comenzaron a vincular la calidad con el desempefio de las Organizaciones y a incluir
la misma en sus estrategias de negocio en busca de una ventaja competitiva (Cho & Pucik,
2005). En este sentido, Forker et al. (1996) sefialan que la calidad es un “pre-requisito” para el

éxito en el mercado.

No todos los autores concluyen que la relacidn entre la calidad y el desempeiio financiero es
significativa. Por ejemplo, segiin Adam et al. (1997), el enfoque de mejora de calidad tiene un
impacto débil en el desempenio financiero. Sefialan que esto puede ser debido a que cuando la
calidad se mejora, no sélo existe un impacto sobre el desempefio, sino sobre otras muchas

variables.

En esta misma linea se encuentra el trabajo de Cho & Pucik (2005), que concluye que la calidad
por si sola no es suficiente para crear un alto crecimiento, sino que esta relacién estd
influenciada por la capacidad de innovacién. Estos autores identifican tres principales estudios
empiricos en la literatura para analizar la relacidon entre la calidad y el desempefio de las
Organizaciones. En unos se observa una relacién directa entre ambos activos y en otros no, tal
y como se resume a continuacién. En primer lugar hablan de aquellos estudios empiricos que
utilizan la base de datos Profit Impact of Marketing Strategies (PIMS). La mayor parte de estos
estudios sefialan que una mayor calidad se asocia a un mayor ROI (por ejemplo, Schoeffler et
al. 1974, Phillips et al., 1983; Buzzell & Gale, 1987), sin embargo, Wagner (1984) no obtiene
resultados concluyentes. El segundo grupo hace referencia a los estudios que utilizan el
American Customer Index (ACSI), desarrollado por Fornell et al. (1996), y que establece la
relacidn existente entre las expectativas de los clientes, la calidad percibida, el valor percibido,
la satisfaccion de los clientes, las quejas y la lealtad. Ittner & Lacker (1996) encontraron una
relacion positiva entre estas variables y las medidas financieras. Por ultimo, estarian los
estudios que examinan la calidad percibida a partir de datos obtenidos en la base EquiTrend
Quality Assessment Database (EQA), como el desarrollado por ejemplo por Aaker & Jacobson
(1994), que encontraron una relacion positiva entre el retorno de las acciones y la calidad
percibida del producto, que implica que la calidad percibida esta positivamente relacionada

con las medidas de rendimiento econémico de una empresa.
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Uno de los estudios que si concluye una relacion positiva entre la calidad percibida y el retorno
de mercado es el llevado a cabo por McGuire et al. (1990). Sin embargo, observan que son las
medidas financieras, en este caso del riesgo y el retorno, las que influyen en la percepcion de
calidad de la empresa. Es decir, sefialan las medidas financieras como precursoras de la calidad

percibida y no al contrario.

También existen investigaciones que hablan de la calidad percibida como precursora del
desempeno de las Organizaciones. En este sentido, Ghobadian et al. (1994) realizan un estudio
centrado en los servicios y sefalan que, a largo plazo, el factor mas importante que afecta al
desempeno de las Organizaciones es la calidad de los bienes y servicios ofrecidos, en relacion
con sus competidores. Para estos autores, las empresas con altos niveles de calidad percibida
en sus productos y servicios tienen un mayor valor de mercado, mayor retorno de inversiones
y mayor rotacion de activos. De la misma manera, cabe sefialar los resultados de Forker et al.
(1996), que centrandose en la industria del mueble, realizan un estudio buscando la relacion
entre las distintas dimensiones de calidad (entre las que engloban la reputacion y la imagen,
para hablar de calidad percibida) y el desempefio empresarial. Sefialan que las dimensiones de
calidad (especialmente el disefio de calidad, el disefio de innovacion y la mejora de los
productos) estan altamente relacionadas con dicho desempefio. Concluyen también que la
reputaciéon de la empresa es clave y, por lo tanto, la representacion mas adecuada cuando se

habla de "calidad percibida".

Llegado a este punto y siguiendo la idea recogida por Agarwal et al. “una buena gestion
aumenta el valor de la Organizacién: las empresas bien gestionadas poseen una mayor
rentabilidad, son capaces de desarrollar un desempefio operacional superior durante mas
tiempo y son mejor valoradas en el mercado” (2011, p.22), se hace imprescindible aclarar si la
calidad percibida se encuentra entre esos activos intangibles que proporcionan una ventaja
competitiva, ya que mediante su creacidn y explotacion, las empresas podran impulsar los
mercados, en lugar de ser impulsados por ellos (Schwaiger, 2004) y si la percepcion de la
calidad de una empresa se constituye, tal y como sefiala McGuire et al. (1990), como una
variable importante para explicar o predecir el desempefio financiero de las Organizaciones,

de ahi la importancia de su andlisis.

107



Capitulo 2. Proposiciones y Modelo Propuesto

En vista de que a lo largo de la literatura no queda clara cual es la relacidon que existe entre la
calidad percibida y el desempefio financiero, y teniendo en cuenta la importancia sefialada por
Schwaiger (2004) y Agarwal et al. (2011) sobre la gestidn de las Organizaciones y sus activos
intangibles, se considera importante determinar si la calidad percibida puede constituirse o no
como uno de los activos intangibles a gestionar por la Organizacion, al estar relacionada con el

desempenio financiero de las misma. Por ello se plantea la siguiente proposicion:

P1d: La calidad percibida influye directa y positivamente en el valor de mercado de las

Organizaciones.

2.1.5 Satisfaccion del Cliente y Valor de Marca

La literatura que analiza la relacion entre la satisfaccidon de los clientes y el valor de marca de
las empresas no es muy extensa. No obstante, Aaker, ya en el aiflo 1996, sefialaba dentro de su
“Brand Equity Ten”, el aumento de la satisfaccion de los clientes, como fuente para crear valor

en el consumidor.

Varios afios después, Pappu & Quester (2006) examinan la relacién entre la satisfaccion del
cliente y el valor de marca en una muestra de comerciantes al por menor, concluyendo que
existe una relacion positiva entre ambos. También Ha, Janda & Muthaly (2010) estudian el
desarrollo del valor de marca mediante la evaluacién de la influencia de las asociaciones de
marca, la calidad percibida, la satisfaccion del cliente y la lealtad de marca. Una de las
conclusiones de su estudio es que la satisfaccidn del cliente es un antecedente del valor de
marca. Ese mismo afio, Biedenbach & Marrell (2010) desarrollan un estudio que analiza el
impacto de la experiencia del consumidor en el valor de marca de los servicios, evaluando este
valor a través de los efectos en la conciencia de marca, las asociaciones de marca, la calidad
percibida y la lealtad a la marcan. Concluyen que la experiencia del consumidor tiene un efecto

positivo en las cuatro dimensiones del valor de marca.

Otro de los trabajos que analiza la relacion entre ambos activos fue desarrollado por Torres &
Tribo (2011), quienes sefalan que la satisfaccion del cliente puede tener un efecto positivo en
el valor de marca, excepto cuando los directivos muestran una orientacidn excesiva al cliente,
donde el efecto es negativo al disminuir el valor para los accionistas (los directivos se centran
en los clientes y olvidan el resto de partes interesadas). Es por ello que a la hora de buscar un

aumento en el valor de marca, las empresas no deben centrarse Unicamente en el cliente y su
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satisfaccién, sino que es fundamental tener también en cuenta otras partes interesadas como

los accionistas para poder observar dicha relacién, tal y como se muestra en la figura 2.1

Figura 2.1. Relacién Satisfaccidon-Valor de Marca

Satisfacciéndel | */- Valor para los b
. S o — > | Valorde marca
cliente accionistas

Fuente: Torres & Trib6 (2011, p. 1092)

Otros autores analizan el efecto de la satisfaccion del cliente sobre algunos de los
componentes del valor de marca, como la lealtad. Por ejemplo, Apaolaza & Hartmann (2009),
Veldzquez & Contri (2011) o Al-Msallam (2015), recogen que existe un consenso generalizado
acerca de que la satisfaccidn tiene una influencia positiva en la lealtad del cliente. Sin embargo
existen algunas voces discordantes. Para Kumar et al. (2013) la satisfaccion del cliente por si
sola no es suficiente para explicar la lealtad. Biedenbach et al. (2015) senalan que la
satisfaccidon no sélo tiene un efecto directo y positivo en la lealtad hacia la marca, sino también
en otras dimensiones como las asociaciones de marca y la calidad percibida. Dimyati (2015) se
centra en otro de los componentes del valor de marca, la confianza en la marca, y concluye

que la satisfaccion del cliente afecta significativa y positivamente a dicha confianza.

Nam, Ekinci & Whyatt (2011), buscan el efecto mediador de la satisfaccidon del cliente en la
relacién entre el valor de marca (desde la perspectiva del consumidor) y la lealtad hacia la
marca. Identifican que la satisfaccidn del cliente media parcialmente en dicha relacién. Huang,
Yen, Liu, & Huang (2014) estudian la relacién contraria y sefialan que el valor de marca tiene

un efecto significativo y positivo en la satisfaccion del cliente.
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En este trabajo se seguira la idea mas extendida en la literatura que recoge la satisfaccion del
cliente como precursor del valor de marca. Para Hsu (2012) los clientes tienden a estar mas
satisfechos con compafiias que son socialmente responsables, percibiendo estas compaiiias
como mas favorables en términos de reputacidn y valor de marca. Un cliente estara satisfecho
si se cumplen o superan sus expectativas. Por tanto, si una Organizacidén consigue cumplir o
superar dichas expectativas, conseguira la satisfaccion de sus clientes y que la reaccion de los
mismos al nombre de la marca sea positiva, aumentando por tanto el valor de marca. Es por

ello que se plantea la siguiente proposicion:

P2a. La satisfaccion del cliente influye directa y positivamente en el valor de marca.

2.1.6 Satisfaccion del Cliente y Legitimidad

Si se realiza una revisidn bibliografica sobre la relacion existente entre la satisfacciéon del
cliente y la legitimidad, los trabajos que analizan de manera directa esta relacion son escasos.
Lo que si se ha encontrado en dicha revisidn son estudios que analizan la relacion entre la
legitimidad y los clientes de las Organizaciones. Por ejemplo, autores como Choi & Shepherd
(2005) analizan la supervivencia de las empresas nuevas, teniendo en cuenta factores como la
legitimidad cognitiva, puesto que es especialmente importante para este tipo de empresas, y
los clientes. En este mismo sentido, Pollack, Rutherford & Nagy (2012) sefialan que una de las
claves a tener en cuenta cuando se habla de legitimidad es que se trata de un proceso
impulsado por las partes interesadas, entre las que se encontraran los clientes. Shepherd &
Zacharakis (2003) concluyen que un aspecto bdsico para entender la supervivencia de las
nuevas empresas es investigar las percepciones de legitimidad de los consumidores. La presion
ejercida por las partes interesadas sobre la Organizacién serd uno de los motivos por los que
las mismas buscaran su institucionalizacién y desarrollaran estrategias que les permitan
conseguirla, consiguiendo de esta manera legitimidad (Cruz-Sudrez et al.,, 2014a). la

legitimidad existe en los ojos del observador (Zimmerman & Zeitz, 2002, p.416).

Segun Beddewela & Fairbrass (2016), las Organizaciones pueden adoptar dos estrategias para
ganar legitimidad: aceptar pasivamente las presiones isomdrficas o participar activamente en
la gestidn de esas presiones mediante la adopcion de estrategias de busqueda de legitimidad.
Segln estos autores las Organizaciones no sélo pueden conformarse con el cumplimiento de
las presiones si quieren ganar legitimidad y mantenerse en el mercado, necesitan desarrollar
actividades de RSC para construir su legitimidad. En este sentido, existen estudios previos que

analizan la relacidn entre las iniciativas para aumentar la legitimidad organizacional, como la
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RSC, y la satisfaccion del cliente. Brown & Dacin (1997) sefialan que estas iniciativas pueden
aumentar la satisfaccion. Para otros autores, como Luo & Bhattacharya (2006), la RSC no
siempre tiene un efecto positivo en la satisfaccion, sobre todo en Organizaciones con baja

capacidad de innovacion.

Uno de los estudios que analiza la relacidn entre la satisfaccion del cliente y la legitimidad es el
de Nagy & Kacmar (2013). Estos autores indican que, ante la falta de politicas establecidas,
relacionadas con el producto y servicio, para dichas empresas, el aumento de los niveles de
legitimidad cognitiva percibida se basara en la satisfaccion de las necesidades y deseos de los

clientes. Es decir, si aumenta dicha satisfaccion, aumentara la legitimidad.

Si se tiene en cuenta el trabajo desarrollado por Zimmerman & Zeith (2002), en el que definen
la legitimidad como un juicio social de aceptacion, conveniencia y deseabilidad que permite a
las Organizaciones acceder a otros recursos necesarios para sobrevivir y crecer, se puede
pensar que una Organizacién para conseguir dicha aceptacidn, conveniencia y deseabilidad por
parte de sus clientes debe lograr su satisfaccion. Satisfacer las expectativas de los clientes y sus
necesidades es una manera de obtener aceptacidn y reconocimiento (Nagy & Kacmar, 2013).
En ese sentido Fisher et al. (2016) establecen que las nuevas empresas necesitan ser percibidas
como legitimas, para lo que necesitaran conocer las expectativas de sus distintas partes
interesadas, incluyendo los clientes. Por tanto, considerando que un cliente estara satisfecho si
se cumplen o se superan sus expectativas, si una Organizacién consigue satisfacer las
expectativas de sus clientes, lograra que su actividad sea deseable, correcta y apropiada para
los mismos, es decir, logrard legitimidad. Se plantea la siguiente proposicidn, siguiendo este

orden de ideas:

P2b: La satisfaccion del cliente influye directa y positivamente en la legitimidad.

2.1.7 Satisfaccion del Cliente y Valor de Mercado

Si se analiza la relacidon existente entre la satisfaccion de los clientes y el desempefio
financiero, la mayor parte de los trabajos desarrollados en esta materia, buscan vincular
ambas variables de manera directa. El nivel de satisfaccion del cliente puede determinar la
capacidad de una empresa para sobrevivir en un largo plazo y para obtener beneficios, pero
ello no significa que las empresas sélo deban centrarse en la satisfaccion de sus clientes
(Dimyati, 2015), es decir, no es la unica variable que afecta al desempefio de las

Organizaciones.
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Siguiendo la idea de Dimyati (2015) cabe destacar que no todos los autores encuentran una
relacidn positiva entre la satisfaccion del cliente y el desempenio financiero. Por ejemplo, unos
autores que encontraron una relacién insignificante o incluso negativa entre ambas variables
fueron Ittner & Larcker (1998), que resaltan en su trabajo que la satisfaccion del cliente lleva
asociados unos costes. Para Bernhardt et al. (2000) o Keiningham et al. (2014), aunque el
impacto de un aumento de la satisfaccidon del cliente sobre los beneficios no es relevante a
corto plazo, si que es muy positivo a largo plazo. Banker & Mashruwala (2007) centran su
estudio en una muestra de tiendas urbanas, concluyendo que para una muestra general, solo
la satisfaccidon de los empleados afecta al desempefio financiero. Sin embargo, al examinar los
resultados en dos submuestras de tiendas en funcién de su entorno competitivo, tanto la
satisfaccion de los empleados, como la del cliente se asocian con beneficios futuros en tiendas
situadas en entornos de alta competencia, pero no en tiendas situadas en entornos con menos
competencia. Es decir, la competencia es una variable moderadora de la relacién entre la
satisfaccion de los clientes y el desempefio de las Organizaciones. Por ultimo, un estudio
desarrollado por Keisidou et al. (2013) en el sector de la banca griego, sefiala que ni la
satisfaccion de los clientes, ni la lealtad tienen un impacto significativo en el desempefio

financiero de los bancos.

También se debe considerar las conclusiones de algunos autores como Bernhardt et al. (2000),
que indican que puede haber muchos factores que enmascaren la relacién real entre la
satisfaccion del cliente y la rentabilidad de la empresa. Exponen el caso de una Organizacion
que decide aumentar la satisfaccidn de sus clientes, pero para lograrlo realiza una gran
inversion. El resultado seria un aumento en la satisfaccién, pero una reduccién de los
beneficios. También puede ocurrir que la Organizacién tome medidas de reduccién de costes
internos que hardn a la empresa mas rentable sin necesidad de que sus clientes estén

satisfechos.

No obstante, son muchos los estudios que concluyen que existe un vinculo directo entre la
satisfaccion de los clientes y el desempefio financiero de una Organizacién. Anderson & Mittal
(2000) sefialan una relacion positiva y significativa entre la satisfaccion del cliente y los
beneficios de la Organizacidn, aunque indican que esta relacidn es asimétrica y no lineal. Para
Agus & Abdullah (2000) las practicas de TQM pueden mejorar la satisfaccién de los clientes,
gue a su vez, es uno de los factores que influye significativamente en el desempeiio. Dentro de
los autores que concluyen una relacién positiva entre la satisfaccién y la rentabilidad también

se encuentran Zeithaml (2000) y Rust et al. (2002), que sefalan un efecto positivo de la
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satisfaccion del cliente en medidas del rendimiento financiero como ROl y ROA. O’Sullivan &
McCallig (2012), por su parte, analizaron la relacién entre la satisfaccion de los clientes, las
ganancias y el valor de la empresa, concluyendo que existe un impacto positivo de la
satisfaccion del cliente en el valor de la empresa y ademas que la relacidon entre ganancias y
valor de la empresa, se encuentra moderada por dicha satisfaccion. Por ultimo, Rizwan,
Usman, Hussain, Shafiq, Rauf, & Ayaz (2013) sefialan que una empresa podra mejorar su
desempeno y prosperar en el mercado si desarrolla, entre otros, la satisfaccion de los clientes,

pues es uno de los factores que determina la lealtad de los mismos, aunque no el Unico.

Otros trabajos, como los desarrollados por Chi & Gursoy (2009) y Manafi et al. (2011), analizan
la relacién entre la satisfaccion de los empleados y la satisfaccion de los clientes y, de ambos,
sobre el desempefio financiero de la industria hotelera. Los resultados muestran que la
satisfaccion de los clientes tiene un impacto positivo y significativo sobre el desempefio
financiero, mientras que la satisfaccion de los empleados no tiene impacto significativo sobre
el mismo. Concluyen también una relacidn indirecta entre la satisfaccion de los empleados y el
desempeio, mediada por la satisfaccion del cliente. Ademas Manafi et al. (2011) establecen

que la satisfaccidn del cliente esta relacionada con el beneficio neto.

Yu et al. (2013), introducen otra variable en su andlisis, la integracion del cliente, y sefialan que
la satisfaccidon de los clientes esta significativa y positivamente relacionada con el desempeiio
financiero y media la relacién entre la integraciéon del cliente y dicho desempefio. Por ultimo,
Kim & Sun (2013), muestran que la satisfaccion del cliente tiene un impacto sobre el margen
de beneficios, el ROA, el ROE y el valor anadido de mercado. Ademas recogen algunos de los
principales trabajos que buscan una relacidn entre la satisfaccién del cliente y el desempeiio

financiero, dividiendo éste en dos categorias: rentabilidad y valor de mercado.

En cuanto a los autores que analizan el desempefio financiero, como valor de mercado, y su
relacidn con la satisfaccion del cliente, aparecen Gruca & Rego (2005) y Fornell et al. (2006)
que sostienen que la satisfaccion del cliente aumenta el valor para los accionistas al aumentar
el flujo de efectivo y disminuir su imprevisibilidad. Aksoy et al. (2008) muestran la habilidad de
la satisfaccion del cliente para predecir los flujos de efectivo futuros, el rendimiento de las
acciones, la medida financiera a largo plazo y el valor para los accionistas. Anderson et al.
(2004) y Schneider et al. (2009) asocian el nivel de satisfaccion del cliente con indices

financieros de mercado como Tobin’s q y el valor contable de mercado, mientras que Basuroy
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et al. (2014) sefialan que las estrategias que aumentan la satisfaccidn del cliente, aumentan el
beneficio, en términos de valor de la empresa. Por Ultimo, para Peng et al. (2015) la

satisfaccion del cliente es un activo intangible que genera retornos anormales positivos.

Esta falta de consenso que denota el analisis de la literatura existente deriva, para Foster &
Gupta (1997) y Kim & Sun (2013), de la influencia que pueden tener sobre los resultados las
preguntas planteadas a los consumidores cuando se utilizan cuestionarios para valorar su

satisfaccion.

Partiendo de nuevo de la idea de Dimyati (2015) sobre la importancia de la satisfaccién del
cliente a la hora de determinar la capacidad de una empresa para sobrevivir y obtener
beneficios, se considera importante intentar aclarar la relacién entre dicho activo y el valor de

mercado. Es por ello que se plantea la siguiente proposicion:

P2c: La satisfaccion del cliente influye directa y positivamente en el valor de mercado.

2.1.8 Valor de Marca y Legitimidad

Analizando el trabajo de Aaker (1991), que menciona cinco dimensiones del valor de marca:
lealtad hacia la marca, notoriedad, calidad percibida, asociaciones de la marca y otros activos
vinculados a la marca, cabria preguntarse si dentro de esos “otros activos” se podria englobar
la legitimidad. No obstante, a lo largo de la literatura no se encuentran muchos estudios
académicos que relacionen el valor de marca y la legitimidad, y los que hay son bastante

recientes.

Por ejemplo, Tao & Xie (2010) se centran en la penetracién de las marcas extranjeras en el
mercado chino y concluyen que la legitimidad de la marca es una clave para mejorar la
adecuacion y la aceptacién de dicha marca en la sociedad china y aumentar el valor de marca,

es decir, en este caso los autores ven la legitimidad como precursora del valor de marca.

Es en el afio 2014 cuando aparecen dos estudios donde se analiza la relacion entre ambos
activos, considerando el valor de marca como precursor de la legitimidad. Czinkota et al.
(2014) realizan un estudio sobre la importancia de la legitimidad, la reputacién y la gestion de

la marca para la sostenibilidad y ventaja competitiva de las empresas. Entre sus resultados
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plantean la legitimidad como un efecto de una adecuada gestiéon de la marca por parte de la
Organizacion. Liu et al. (2014) concluyen que cuando se habla de la marca de una Organizacion
y su gestion, para lograr legitimidad, hay que alinear los significados socioculturales de la

marca con sus audiencias.

Por un lado, desde la perspectiva del consumidor, segun Keller (2001), el poder de una marca
se relaciona con lo que el consumidor ha aprendido, sentido, visto y oido sobre la marca a lo
largo del tiempo. Por otro lado, Zimmerman & Zeith (2002) definen la legitimidad como un
juicio social de aceptacidn, conveniencia y deseabilidad que permite a las Organizaciones
acceder a otros recursos necesarios para sobrevivir y crecer. Si se relacionan ambos conceptos,
se establece que el hecho de que un consumidor haya aprendido, sentido, visto y oido cosas
positivas sobre una determinada marca, puede crear en el mismo un juicio de aceptacion,

conveniencia y deseabilidad hacia dicha marca, aumentando de esta manera su legitimidad.

En este sentido, Knowles (citado en Staudt, Shao, Dubinsky & Wilson, 2014) sostiene que
desde el punto de vista del marketing el valor de marca influencia actitudes vy
comportamientos de los consumidores, mejorando varias métricas de rendimiento de la
empresa. Otros autores como Huang & Sarigollu (2014), Makasi et al. (2014),
Zamanimoghadam et al. (2014) o Gupta (2015), ademas han analizado el efecto que tienen las
acciones de marketing y publicidad sobre el valor de marca. Cruz-Suarez et al. (2014b)
establecen que las Organizaciones pueden trabajar activamente para influenciar y manipular
las percepciones del entorno. Por tanto, se afirma que si se aumenta el valor de marca, a
través por ejemplo de las acciones de marketing o publicidad, se puede influenciar la
percepcién de los consumidores y, por tanto, aumentar la legitimidad. Siguiendo este orden de

ideas se plantea la siguiente proposicion:

P3a: El valor de marca influye directa y positivamente sobre la legitimidad.

2.1.9 Valor de Marca y Valor de Mercado

La relacién que existe entre el valor de marca y el valor de mercado también es importante
desde el punto de vista de la supervivencia de las empresas en el mercado. En este sentido,
Aaker (2012) sefiala como bases de la competencia dos puntos. Por un lado, ganar la batalla
“mi marca es mejor que tu marca” y, por otro, si cabe, mds importante aun que el primero,

conseguir relevancia de la marca. Hoy en dia la mayor parte de los productos y servicios no
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tienen diferencias entre ellos, por lo que la marca genera una diferencia significativa en el

mercado (Zamanimoghadam et al., 2014).

A lo largo de la literatura se pueden encontrar distintos autores que analizan la relacidn entre
el valor de marca y el desempefio financiero a través de las distintas dimensiones del valor de
marca (Aaker & Jacobson, 2001; Baldauf et al., 2003; Kim et al., 2003; Kim & Kim, 2005; Mizik
& Jacobson, 2008; Verbeeten & Vijn, 2010).

El trabajo de Yeung & Ramasamy (2008) recoge algunas de las investigaciones que buscan la
relacidn entre el valor de marca y el desempefio financiero de las Organizaciones: Aaker &
Joachimsthaler (1999), establecen la relacién entre el valor de marca y el retorno de las
acciones en las Organizaciones. Keller (2001) sefiala que el valor de marca tiene un impacto
positivo en el desempefio empresarial a largo plazo, debido a que los productos y servicios con
elevados niveles de valor de marca obtienen una mayor lealtad por parte de los consumidores,
una mayor resistencia en los periodos de crisis, mayores margenes de beneficios, una mayor
respuesta al cambio en los precios y la concesidn de licencias y oportunidades de extensién de
la marca, entre otros. Baldauf et al. (2003) identifican la relacidn entre tres dimensiones del
valor de marca (conocimiento de la marca, calidad percibida y lealtad hacia la marca) y tres
medidas del desempefio (rentabilidad, rendimiento de mercado y valor del cliente). Los
resultados indican una relacién entre la calidad percibida, la lealtad a la marca y la conciencia
de marca como antecedentes del desempeiio, el valor del consumidor y la disposicién a

comprar.

De Mortanges & Van Riel (2003) analizan dos componentes del valor de marca (tamafio y
fuerza) frente a tres medidas del valor para los accionistas (indice de retorno de acciones,
ganancia por accién y valor contable de mercado). Otros autores que sefialan una relacidn
positiva entre el valor de marca y el desempefio financiero de las Organizaciones, a través del
analisis de las dimensiones del valor de marca, lealtad a la marca, calidad percibida e imagen
de la marca son Kim et al. (2003) y Kim & Kim (2005), centrandose en empresas del sector
hotelero y cadenas de restaurantes. La conclusion parece clara para estos autores: un mayor

valor de marca supone un mejor desempefio financiero en las Organizaciones.

Aaker & Jacobson (2001) tomando de base el mercado de la alta tecnologia, caracterizado por
una gran variabilidad que hace que la marca cobre especial importancia, desarrollaron un

modelo que prueba la relacién positiva entre la actitud hacia la marca y el rendimiento de las
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acciones, a corto plazo, y el rendimiento financiero de las empresas, a largo plazo. Mizik &
Jacobson (2008) estudian la diferenciacion y su relacion con el desempefio financiero,
concluyendo una relacidn directa y positiva entre ambos. Verbeeten & Vijn (2010) analizan
ademads de la diferenciacidn, la relevancia, la estima y el conocimiento de la marca,
concluyendo que solo la primera tiene una relacién directa y positiva con el desempefio
financiero. Segun Lo (2012) es aceptado que el valor de marca tiene una contribucién
significativa en el aumento de la rentabilidad y del valor para los inversores, lo que esta

directamente relacionado con el éxito de la Organizacidn.

Cabe destacar también los estudios que sefialan que una mala gestiéon de las marcas puede

afectar negativamente a la rentabilidad de la empresa (Dawar & Pillutla, 2000).

Siguiendo este orden de ideas se plantea la siguiente proposicion:

P3b: El valor de marca influye directa y positivamente en el valor de mercado.

2.1.10 Legitimidad y Valor de Mercado
Las Organizaciones necesitan algo mas que recursos materiales e informacién técnica si
quieren sobrevivir y prosperar en sus ambientes sociales. Necesitan aceptabilidad social y
credibilidad, necesitan legitimidad (Scott, Ruef, Mendel & Caronna, 2000). Ya en los afos 80,
Singh, Tucker & House (1986) concluyen que la adquisicion de legitimidad reduce
significativamente el riesgo de fracaso o muerte de una Organizacidn. Starr & McMillan (1990)
sefialan que para la creacion de empresas es imprescindible asegurar la legitimidad y los
recursos. Esta idea también es reflejada en el trabajo de Brown, Van der Wiele & Loughton
(1998), que recogen la legitimidad como una condicion imprescindible para que las
Organizaciones puedan acceder tanto a recursos, como a mercados restringidos, y por tanto,
para su sostenibilidad a lo largo del tiempo. Es decir, la idea de que la legitimidad es

fundamental para las empresas que quieran sobrevivir en el mercado no es nueva.

La legitimidad como un factor critico de éxito y de supervivencia para las empresas ha seguido
estudiandose a lo largo de los afios (Tornikoski & Newbert, 2007; Diez-Martin et al., 20103;
Diez-Martin et al.,, 2014). Algunos autores van mas alld y establecen que aquellas
Organizaciones con mayor nivel de legitimidad se encontrardn en una situacién mas favorable
para obtener mayores beneficios, aunque ésta no sea una condicidn de obligado cumplimiento

(Diez-Martin et al., 2010a). Segun Cruz-Suarez, Prado-Roman & Prado-Roman (2014c) las
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Organizaciones con mayor legitimidad cognitiva tienen un mayor acceso a los recursos y

mejores resultados organizativos.

Diez-Martin et al. (2010a) sefialan que un nivel alto de legitimidad permite que Organizaciones
gue no obtienen grandes beneficios pero que realizan actividades deseables para la sociedad y
conforme a los valores y normas socialmente establecidas, puedan sobrevivir y, con el tiempo,
encontrarse en situacion de alcanzar mayores beneficios, por ejemplo las Organizaciones
jévenes y de nueva creacién. Por el contrario, aquellas Organizaciones que no se ajustan a las
presiones del entorno cumpliendo las normas y valores socialmente establecidos no
sobreviven (Zaheer, 1995). Cabe destacar en este sentido el trabajo de Scott (2014) quién
sefiala que la importancia de la legitimidad se hace evidente cuando se pierde, lo que sugiere
gue no es un recurso especifico, pero si una condicion fundamental para la existencia. Muchas
empresas han fracasado, no por falta de recursos o por productos defectuosos, sino por una
pérdida o deterioracion de su legitimidad (Ahlstrom & Bruton, 2001; Chen et al., 2006). Una
vez que la legitimidad de una empresa es cuestionada, la misma puede hacer poco o nada por

revertir la situacion (Lamin & Zaheer, 2012).

Dentro de este campo, las empresas de nueva creacidn y su asentamiento en el mercado es un
tema que ha suscitado un enorme interés durante los afios. Son varios los autores que ven en
la legitimidad la clave para el desarrollo y mantenimiento de estas nuevas Organizaciones. Por
ejemplo, Deeds et al. (2004) en un estudio sobre la penetracién en el mercado de empresas
tecnoldgicas en la industria emergente, analizan los dos tipos de legitimidad propuestos por
Aldrich & Fiol (1994), legitimidad sociopolitica y legitimidad cognitiva, a nivel de empresa y a
nivel de industria, concluyendo que ambas tienen una relacidn positiva significativa en el
acceso a los recursos por parte de las Organizaciones. Higgins & Gulati (2006) relacionan la
legitimidad con el rendimiento de las nuevas empresas a través del valor de las Ofertas
Publicas de Valores (IPO). Para Tornikoski & Newbert (2007) la legitimidad puede proporcionar
los medios por los que una Organizacion incipiente se convierta en una Organizacidn operativa
y Fisher et al. (2016) van mas allad y sefialan que las nuevas empresas necesitan legitimidad

para adquirir recursos y crecer.

La edad de las Organizaciones al hablar de legitimidad, también ha sido analizada. Segun Diez-
Martin et al. (2014), si se estudian las diferencias entre Organizaciones maduras y mas jovenes,
se observa que las jovenes, tienen unos indices de fracaso mayores. Singh et al. (1986) explican

este hecho sefialando que este tipo de empresas tienen que aprender su nuevo rol como actor
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social para poder dar cumplimiento a las exigencias del entorno y a la vez competir con las
Organizaciones mas maduras y ya asentadas en el mercado, que ya poseen un cierto grado de

legitimidad.

Ademas otra de las ventajas que se ha otorgado a la legitimidad es que ayuda a las empresas
extranjeras en la penetracién a nuevos mercados. Alcantara et al. (2006) examinan cémo las
empresas extranjeras pueden conseguir legitimidad, a través de la asociacidn
interorganizacional con otras empresas, para conseguir penetrar en mercados locales en los
que no tienen experiencia. La importancia de los vinculos institucionales, ha sido también
puesta de manifiesto por Baum & Oliver (1991), que concluyen que las Organizaciones con
vinculos institucionales tienen una ventaja de supervivencia que depende de las caracteristicas

de las Organizaciones que crean los lazos, y de su legitimidad.

La relacidon entre la legitimidad y el desempenio financiero se ha analizado de distintas maneras
obteniendo resultados dispares. Deephouse (1996), centrandose en la banca comercial, analiza
la relacion entre el isomorfismo y la legitimidad, concluyendo que “el isomorfismo legitima”.
Sin embargo, no llega a una conclusién clara sobre la relacién entre el desempefio de los

bancos (medido a través del ROA) y la aprobacion publica (como fuente de legitimidad).

Deephouse & Carter (2005), en un estudio sobre los conceptos de legitimidad y reputacion
centrado también en el sector de la banca comercial, ademas de clarificar la diferencia entre
ambos términos, destacando que la legitimidad enfatiza la aceptacién social que resulta de la
adherencia a las normas y expectativas de la sociedad, mientras que la reputacion enfatiza la
comparacion entre Organizaciones, identifican una relacion directa y positiva entre el
isomorfismo y la legitimidad, mientras que la relacién entre la reputacion y la legitimidad, no
es directa. Ademas, recogen que un aumento del rendimiento financiero del banco, aumenta

la reputacion, pero no la legitimidad de los bancos de alto rendimiento.

Diez-Martin et al. (2014) concluyen que existe una relacién directa y positiva entre la
legitimidad y los resultados empresariales, medidos a través del valor de mercado, en una
muestra de empresas espafiolas incluidas en el ranking Fortune World's Most Admired
Companies (FAMAC) durante el afio 2012. Ademas para estos autores, la responsabilidad social
corporativa (RSC), juega un papel fundamental cuando se habla de fuentes de legitimidad. Sin
embargo, Luo & Bhattacharya (2006) no opinan lo mismo. Siguiendo la teoria de sefales

competitivas, proponen que a pesar de que la RSC puede ayudar a las Organizaciones a
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conseguir legitimidad institucional, las empresas que son menos innovadoras en la obtencidn
de las necesidades de sus clientes, pueden enviar una sefial negativa sobre la eleccién de una
estrategia empresarial incorrecta, degradando su legitimidad y obteniendo como resultado

una disminucion del valor del mercado.

Otros autores han buscado la relacién entre la legitimidad y el rendimiento empresarial de la
Organizacién, analizando distintas variables. Zuckerman (2000) analiza dicha relacion a través
del precio de las acciones, mientras que Bansal & Clelland (2004) relacionan la variacion del
precio de las acciones con la legitimidad ambiental de la empresa, buscando la relacién entre

la legitimidad y el rendimiento a través del riesgo del mercado de valores.

Por dltimo, el apoyo de los grupos de interés también se ha tenido en cuenta al analizar la
relacidn entre la legitimidad y el rendimiento empresarial (Choi & Shepherd, 2005). Para estos
autores, el soporte de las partes interesadas es critico para el desempefio organizacional,
concluyendo que dicho apoyo es mayor para aquellas Organizaciones mas antiguas, que

poseen legitimidad, son confiables, responsables y estratégicamente flexibles.

Para analizar la relacion entre ambos activos, se piensa nuevamente en las partes interesadas
de la Organizacion, en este caso como fuente de legitimidad. Es ldgico afirmar que si una
Organizacion cumple con las “reglas establecidas” a ojos de sus partes interesadas, la
percepcién que éstas tendran de la misma mejorard, aumentando su apoyo hacia la
Organizacion, lo que se hace imprescindible, tal y como se ha venido comentado para el

desempeno de la misma. Se plantea por tanto la siguiente proposicion:

P4: La legitimidad influye directa y positivamente en el valor de mercado.
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2.2 Modelo Propuesto

Una vez analizadas las relaciones existentes entre las distintas variables bajo estudio, se

propone en siguiente modelo empirico (figura 2.2).

Figura 2.2. Modelo Empirico

Plc

Satisfaccién

del cliente
Calidad
Percibida PZa Legitimidad
Valor de P8
Marca
Valor de
Mercado
Pid

Fuente: elaboracion propia

La tabla 2.1 resume las relaciones analizadas en esta investigacion.

Tabla 2.1. Resumen Proposiciones. Relaciones Analizadas

Proposicion Variables
Pla Calidad —p Satisfaccién del cliente
P1b Calidad —» Valor de marca
Plc Calidad —» Legitimidad
P1d Calidad — Valor de mercado
P2a Satisfaccién del cliente —»Valor de marca
P2b Satisfaccion del cliente —» Legitimidad
P2c Satisfaccién del cliente —»Valor de mercado
P3a Valor de marca —plegitimidad
P3b Valor de marca — Valor de mercado
P4 Legitimidad — Valor de mercado

Fuente: elaboracion propia
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Al igual que autores como Anderson & Swaminathan (2011), Riquel Liguero & Vargas Sanchez
(2012) o Diez-Martin, Blanco-Gonzalez & Prado-Roman (2016), para la evaluacion o aplicacion
empirica de los modelos se aplicard la modelizacidn estructural mediante PLS (Partial Least

Squares).
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Capitulo 3. Metodologia de la Investigacion Empirica

3.1 Muestra

Para desarrollar esta tesis doctoral se emplea una muestra de empresas incluida en tres bases
de datos, que permiten tener acceso a informacion secundaria:

e Fortune: World’s Most Admired Companies.

e Interbrand.

e American Customer Index: ACSI.

Se plantearon dos muestreos:
e Muestreo A. Teniendo en cuenta las empresas que aparecen en las tres bases de datos
simultdaneamente.
e Muestreo B. Teniendo en cuenta las empresas que aparecen en Fortune e Interbrand

simultaneamente.

El muestro B, que elimina ACSI, permitié ampliar la muestra y aplicar la metodologia PLS para
analizar las relaciones, apoyando los resultados del andlisis cualitativo, llevado a cabo

mediante estadistica descriptiva.

En ambos casos, el muestreo se planted sin centrarse en un sector especifico, durante los afios
2011, 2012 y 2013. Se ha elegido un periodo de estudio de tres afios puesto que siguiendo a
Diez-Martin, Blanco-Gonzalez & Prado-Roman (2016), se analizo la relacion entre cada una de
las variables y la variable de control “periodo en estudio” y se concluyé que ninguna de las
variables (calidad, satisfaccidn, marca, legitimidad y mercado) depende del periodo en estudio,
por lo que se entiende que aumentar el nimero de afios no afectaria a los resultados. Ademas
se ha tenido en cuenta que otros autores como por ejemplo Cho & Pucik (2005) han realizado

sus trabajos teniendo en cuenta un periodo de tres afios.

La muestra se limita a empresas de EE. UU., para poder analizar la legitimidad centrdndose en
un unico periddico, con la misma orientacién editorial, y tener acceso al indice ACSI, que se

centra en empresas de dicho pais.

Siguiendo a Diez-Martin et al. (2014) el trabajo se centrd en estas empresas debido a varios
motivos:
e Utilizar indices homogéneos, fiables y accesibles para medir la calidad percibida, la

satisfaccion de los clientes y el valor de marca para empresas de EE. UU.
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e Al pertenecer al mismo pais, se considera que el entorno macroeconémico
competitivo al que se enfrentan es similar.
e Estas empresas recogen modelos de negocio y estrategias desarrolladas en distintos

sectores.

Las empresas seleccionadas, en el muestreo A, que aparecen en las tres bases de datos en los
afios en estudio, fueron trece: Apple (AAPL), Amazon (AMZN), Google (GOOGL), Coca-cola
(KO), Starbucks (SBUX), General Electric (GE), McDonald’s (MCD), Microsoft (MSFT), Nike
(NKE), J.P. Morgan Chase (JPM), Ups (UPS), PepsiCo (PEP) e eBay (EBAY). La tabla 3.1 resume

las caracteristicas de la muestra en el muestreo A.

Tabla 3.1. Resumen Caracteristicas de la Muestra por Sector Econédmico Muestreo A

Numero de % Total de la
Sector Econémico
Empresas Muestra
Tecnologia 3 23,08 %
Servicios de consumo 5 38,46 %
Productos de consumo 3 23,08 %
Industrial 1 7,69 %
Financiero 1 7,69 %
Cuidado de la salud 0 -
Total 13 100 %

Fuente: elaboracion propia

Tal y como se aprecia en el muestreo A se encuentran representados cinco sectores
econdémicos: tecnologia, servicios de consumo, productos de consumo, industrial y financiero.
El sector con un mayor nimero de empresas es el de servicios de consumo, con 38,46 % sobre
el total. A continuacién se encuentran los sectores tecnologia y productos de consumo, con un

23,81 %, seguido de industrial y financiero, con un 7,69 % cada uno de ellos.

En el muestreo B, la muestra se compone de veintiuna empresas: Apple (AAPL), Amazon
(AMZN), Google (GOOGL), Coca-cola (KO), Starbucks (SBUX), General Electric (GE), McDonald’s
(MCD), Microsoft (MSFT), Nike (NKE), J.P. Morgan Chase (JPM), Ups (UPS), PepsiCo (PEP), eBay
(EBAY), Johnson & Johnson (JNJ), Goldman Sachs Group (GS), IBM (IBM), 3M (MMM), Walt
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Disney (DIS), American Express (AXP), Intel (INTC) y Caterpillar (CAT). La tabla 3.2 resume las

caracteristicas de la muestra en el muestreo B.

Tabla 3.2. Resumen Caracteristicas de la Muestra por Sector Econdmico Muestreo B

Numero de % Total de la

Sector Econémico
Empresas Muestra
Tecnologia 5 23,81%
Servicios de consumo 6 28,57 %
Productos de consumo 3 14,29 %
Industrial 3 14,29 %
Financiero 3 14,29 %
Cuidado de la salud 1 4,75 %
Total 21 100 %

Fuente: elaboracion propia

En el muestro B se encuentran representados seis sectores econdmicos: tecnologia, servicios
de consumo, productos de consumo, industrial, financiero y cuidado de la salud. El sector con
un mayor niumero de empresas es el de servicios de consumo, con 28,57 % sobre el total. A
continuaciéon se encuentra el sector de tecnologia, con un 23,81 %, seguido de productos de
consumo, industrial y financiero, con un 14,29 % cada uno de ellos. Por ultimo aparece el

sector cuidado de la salud que representa un 4,75 % del total.

En la tabla 3.3 se recoge un resumen de las caracteristicas de las veintiuna empresas con las
gue se ha trabajado, teniendo en cuenta su tamafio, calculado como la media de los ingresos
totales de cada una de ellas en los tres afios en estudio (2011-2013) publicados en la pagina
Web de Fortune 500 los afios 2012, 2013 y 2014. Solamente una de las empresas tendria unos

ingresos inferiores a 20.000 millones de S, mientras que cuatro de ellas obtendrian mas de

100.000 millones de S.
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Tabla 3.3. Resumen Caracteristicas por Tamafio de Empresa (media de los ingresos totales

2011-2013)

Tamaiio de empresa por Numero de % Total de la
ingresos ($ Millions) Empresas Muestra
Menos de 20.000 1 4,76 %
20.000-30.000 2 9,52 %
30.000-40.000 4 19,05 %
40.000-50.000 2 9,52 %
50.000-60.000 4 19,05 %
60.000-70.000 4 19,05 %
Mds de 100.000 4 19,05 %

Total 21 100 %

Fuente: elaboracién propia

La figura 3.1 recoge la representacién grafica del tamafio de las empresas representadas en la

muestra en estudio.

Figura 3.1. Representacién Grafica del Tamafio de las Empresas Representadas en la Muestra
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Fuente: elaboracion propia

Si se tienen en cuenta los datos obtenidos del Banco Mundial, el PIB medio de EE. UU. para el
periodo 2010-2014 fue de 17,42 billones de $. La media de los ingresos totales de las empresas

de la muestra en los tres afios en estudio, 1,3 billones de S, constituyen el 7,46% del PIB total
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de EE. UU., por lo que se puede decir que se trata de una representacién de las principales
Organizaciones de EE. UU. Siguiendo lo establecido por Blair & Zinkhan (2006), se ha buscado
la diversidad de la muestra, teniendo en cuenta distintos sectores, en lugar de una gran
muestra, puesto que uno de los objetivos es analizar las distintas relaciones entre las variables

en estudio y de esta manera se evitan los sesgos muestrales.

1. Apple
Nace en 1976 en EE. UU. fundada por Steve Jobs, Steve Wozniak y Ronald Wayne. Es una de las

empresas lideres en electrdénica de consumo y ordenadores personales del mundo.

En los ultimos anos Apple ha mantenido su enfoque en el desarrollo de su propio hardware,

software, sistemas operativos y servicios.
Sus oficinas principales se encuentran en Cupertino (California), aunque dispone de tiendas
minoristas por todo el mundo, con mas de 300 ubicaciones en 2012. Posee cinco segmentos

operativos reportables: América, Europa, Japdn, Asia-Pacifico y venta al por menor.

En febrero de 2015 se convirtié en la primera empresa de ganar mas de S 700 millones de

ddlares en valor de mercado, constituyendo el 0,5 % del PIB de EE. UU.

2. Amazon

Amazon.com nace en 1995, abriendo sus puertas virtuales en la World Wide Web.
A través de sus sitios Web de venta ofrecen a sus clientes millones de productos vendidos
tanto por ello como por terceros. También fabrican y venden dispositivos electrénicos propios.

Posee dos segmentos operativos: Norteamérica e Internacional.

Se ha convertido en el gigante del comercio electrénico, con $ 88.8 mil millones de ingresos.
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3. Google
Nace en septiembre de 1998 en California. Centran su actividad en la innovacién en la
busqueda por Internet y la publicidad, consiguiendo que su pdgina Web sea una de las mas

utilizadas y su marca una de las mds reconocidas en el mundo.

Sus principales ingresos provienen de la publicidad en linea, lo que le ha permitido alcanzar los
$ 66 mil millones en ingresos en el afio 2014. La compaiia estd a la vanguardia de la
innovacion. Entre sus actividades destacan el desarrollo de distintos servicios que permiten el
acceso a la informacidn de manera rapida y sencilla, mediante el correo electrénico (Gmail), un
navegador propio (Google Chrome) o el acceso a peliculas libros, musica y aplicaciones desde
cualquier dispositivo (Google Play). En la actualidad se encuentran inmersos en una
investigacion sobre su coche de auto-conduccion y en el lanzamiento de Google Fiber, un
ambicioso proyecto para proporcionar banda ancha de alta velocidad a un nimero creciente

de ciudades de Estados Unidos.

Actualmente ofrecen sus productos y servicios en mas de 100 idiomas y en mas de 50 paises,

regiones y territorios.

4. Coca-Cola
Nace en el aifio 1886 en Atlanta, Georgia. Sus productos se venden en todo el mundo 1,7
billones de veces cada dia (19400 bebidas cada segundo). Hoy en dia es la mayor compafiia de

bebidas del mundo.

Coca-Cola Co. fabrica, distribuye y comercializa concentrados de bebidas no alcohdlicas y
jarabes. En la actualidad cuenta con mas de 3500 trabajadores en todo el mundo, a lo largo de
mas de 200 paises. Se trata de una empresa global que opera a escala local, en todas las

Ill

comunidades debido a la fortaleza del “sistema Coca-Cola”, que comprende tanto la empresa
como mas de 250 socios embotelladores en todo el mundo. Los socios embotelladores de
Coca-Cola fabrican, empaquetan, venden y distribuyen las bebidas de marca finales a los

clientes y socios expendedores, que finalmente venden los productos a los consumidores.

En la actualidad, estd ampliando su cartera al margen de los refrescos. Coca-Cola ha invertido

en el dltimo afio $ 1250 millones por una participacion del 10% en Keurig Green Mountain
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Coffee y $ 2150 millones por una participacién en el fabricante de bebidas energéticas

Monster Beverage.

5. Starbucks
Nace en 1985, y se ha constituido como el principal tostador, comercializador y distribuidor de

cafés especiales en el mundo.

Sus actividades se centran en la compra y tostado de cafés de alta calidad, que se venden junto
con el café artesanal, té, otras bebidas y una gran variedad de alimentos frescos, a través de
tiendas operadas por la compaiiia, asi como en tiendas de comestibles con licencia, en 66

paises.

Ademas de la marca estrella “Starbucks Coffee” también venden productos y servicios bajo
otras marcas: Teavana, Tazo, mejor café de Seattle, Evolution Fresh, La Boulange y Ethos.
Con cerca de 22000 tiendas al por menor, la cadena de café marcé en el primer trimestre de

2015 su vigésimo trimestre consecutivo de crecimiento.

6. General Electric

General Electric Co. (GE), es una de las mayores y mas diversificadas empresas de
infraestructuras y servicios financieros del mundo. Tiene presencia en sectores tan diversos
como motores de aviacion y equipos de generacidon de energia, sistemas de iluminacién y

soluciones y servicios para el sector sanitario.

Esta presente en mas de 100 paises y posee mas de 300.000 empleados en todo el mundo.
Su principal objetivo es promover la innovacién en la busqueda de soluciones a los retos mds

importantes del mundo.
En el afio 2014 la compafiia adquirié una participacién del 20% en el gigante industrial francés

Alstom, y estd avanzando con un plan de $ 2.7 mil millones para construir plantas de energia

en Argelia.
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7. McDonald’s

Nace en 1940 en San Bernardino (California) de la mano de Dick and Mac McDonald.

Si bien se trata de una marca global, la gran mayoria de los restaurantes de McDonald (mas del
80% en todo el mundo y casi el 90% en los EE. UU.) son propiedad y estan operados por
aproximadamente 5000 hombres y mujeres de negocios independientes, pequenas y
medianas empresas, a través de franquicias. Es la compaiia mundial lider en el sector de
servicios de alimentos con mas de 36000 lugares que sirven a unos 69 millones de clientes en
mas de 100 paises cada dia. Sus segmentos geograficos son Estados Unidos, Europa y Asia-

Pacifico, Oriente Medio y Africa.

8. Microsoft
Microsoft fue fundada en 1975. Su principal actividad se centra en el desarrollo y venta de
software, servicios y dispositivos que ofrezcan nuevas oportunidades y una mayor comodidad

y valor a la vida de las personas.

Su principal fuente de ingresos proviene de la concesién de licencias de uso, asi como del

disefo, fabricacion y venta de productos y servicios.

Cuenta con oficinas en mas de 100 paises de todo el mundo.

En el afio 2014 la empresa apostd por el desarrollo del software basado en la nube y por la
adquisicion del fabricante de teléfonos inteligentes de Nokia. Tuvo ademds un exitoso
lanzamiento de software de Office gratis para el iPad de Apple y planea lanzar el nuevo

sistema operativo de Windows 10 en el afio 2015.

9. Nike

Nike Inc. fue fundada en 1968 bajo las leyes del Estado de Oregdn. Es el mayor vendedor de
calzado y ropa deportiva en el mundo. Comercializa sus productos a las cuentas minoristas, a
través de tiendas de propiedad de NIKE minoristas y sitios de Internet, y por medio de una
mezcla de distribuidores y concesionarios independientes en todo el mundo. Practicamente
todos sus productos son fabricados por contratistas independientes. La mayor parte del
calzado y la ropa se produce fuera de EE. UU., mientras que los productos de equipos se

producen tanto en los Estados Unidos como en el extranjero.
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En la actualidad Nike es el estandar de oro de marcas deportivas, con el apoyo de celebridades
deportivas de primer nivel. Bajo el liderazgo del CEO, Mark Parker, la compafiia de atletismo ha
creado un plan para aumentar la fabricacién en los EE. UU. e innovar con nuevas tecnologias,
incluida la impresiéon 3-D de prototipos, permitiendo a los clientes disefiar sus propias

zapatillas de deporte.

10. J.P. Morgan Chase

J.P. Morgan Chase & Co., es una sociedad financiera constituida en Delaware en 1968. Es una
firma de servicios financieros, lider a nivel mundial, y una de las mayores instituciones
bancarias de EE. UU. con operaciones en todo el mundo. En el afio 2014, contaba con $ 2.6 mil
millones en activos y $ 232.1 mil millones en el capital contable. La firma es lider en banca de
inversion, servicios financieros para consumidores y pequefias empresas, banca comercial,
procesamiento de transacciones financieras y de gestién de activos. Bajo las marcas JP Morgan
y Chase, la firma sirve a millones de clientes en los EE. UU. y muchos de los mas prominentes
clientes corporativos, institucionales y gubernamentales del mundo. Sus principales filiales
bancarias son: JPMorgan Chase Bank, National Association (JPMorgan Chase Bank, NA), una
asociacion nacional de banca con sucursales en 23 estados, y Chase Bank EE. UU., la Asociacién

Nacional (Chase Bank EE. UU.).

En el afio 2014 se publicé un informe donde se detallaban los esfuerzos para mejorar la gestion
de riesgos por el gasto de S 1.7 mil millones y la adicién de 16.000 empleados para mejorar el

cumplimiento de sus objetivos.

11. Ups

Fundada en 1907 como una empresa de mensajeria en Estado Unidos, UPS ha crecido hasta
convertirse en una corporacién multimillonaria enfocada claramente al comercio global.
Actualmente UPS, o "United Parcel Service Inc. (UPS)", es una empresa internacional que lleva
una de las marcas mas reconocidas y se ha constituido como la empresa de mensajeria y

pagueteria mas grande del mundo.
UPS es una organizacidn de entrega de paquetes y un proveedor de soluciones de gestién de la
cadena de suministro. Con sede en Georgia hace entregas en mas de 220 paises y territorios.

En 2014, han entregado un promedio de 18,0 millones de unidades por dia en todo el mundo,
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o un total de 4,6 millones de paquetes. Sus ingresos totales en 2014 fueron de S 58,2 mil

millones.

Opera en tres segmentos de negocio: paqueteria doméstica EE. UU., paqueteria internacional

y cadena de suministro y carga.

12. PepsiCo

PepsiCo, Inc. fue fundada en Delaware en 1919. Es una empresa lider de alimentos, snack y
bebidas, con una cartera de marcas complementarias que incluyen Frito-Lay, Gatorade, Pepsi-
Cola, Quaker y Tropicana. Su actividad se centra en la fabricacion, comercializacion,

distribucidn y venta de bebidas, comidas y aperitivos, en mas de 200 paises y territorios.

Reporta ventas de $ 510 millones y cuenta con 19.000 empleados.

13. eBay

eBay es una plataforma de comercio que ofrece mercados en linea para la venta de bienes. Se
compone de tres unidades de negocio con su propia marca distintiva: eBay permite a los
individuos y a las empresas comprar y vender en linea; PayPal permite a los individuos y a las
empresas enviar y recibir pagos digitales; eBay Enterprise permite el comercio, el comercio

minorista y el marketing digital para los comerciantes.

eBay, fundada en 1995, es uno de los mercados en linea mas grandes del mundo con 157
millones de compradores activos a nivel mundial y aproximadamente 800 millones de

articulos.

PayPal, fundada en 1998, es una plataforma de pagos global, disponible en 203 mercados, que
permite el pago en mds de 100 monedas, retirar fondos de sus cuentas bancarias en 57
monedas y mantener saldos en sus cuentas en 26 monedas. Cuenta con mas de 165 millones
de cuentas registradas en todo el mundo y procesa 11,6 millones de pagos todos los dias.

eBay Enterprise, es un proveedor lider de tecnologias de comercio y soluciones de marketing,
gue permite a las marcas y los minoristas mas importantes del mundo, ofrecer experiencias de
los consumidores, conectados a través de todos los puntos de contacto a lo largo del ciclo de
vida de la compra, convirtiendo a los navegadores, en compradores y permitiendo entregar

productos con rapidez y calidad.
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14. Johnson & Johnson

Johnson & Johnson es una empresa dedicada a la investigacion y desarrollo, fabricacion y
venta de productos, en el campo de la salud, fundada en 1887. Dentro de sus segmentos de
negocio se encuentran: consumo farmacéutico y dispositivos médicos y de diagndstico. Es un
holding, que cuenta con mds de 265 compaiiias operativas que realizan negocios en

practicamente todos los paises del mundo.

Tiene aproximadamente 126.500 empleados en todo el mundo dedicadas a la investigacion y

desarrollo, fabricacion y venta de una amplia gama de productos en el campo de la salud.

En el afio 2014 se convirtid en el primer fabricante de dispositivos médicos al acordar
compartir los datos de ensayos clinicos y pruebas de diagndstico con investigadores de la
Universidad de Yale. J & J también anuncié que estaba probando una vacuna contra el ébola,

posicionandose para un nuevo papel en la salud mundial.

15. Goldman Sachs Group

The Goldman Sachs Group, Inc. es una firma lider en banca de inversién global, valores y
gestion de inversiones que ofrece una amplia gama de servicios financieros, a una base de
clientes sustancial y diversificada, que incluye corporaciones, instituciones financieras,
gobiernos y de alto valor neto personas. Sus segmentos de negocio incluyen: banca de

inversion, comercio e inversiones principales, gestion de activos y servicios de valores.

Fundada en 1869, la empresa tiene su sede en Nueva York y cuenta con oficinas en los

principales centros financieros de todo el mundo.

16. IBM

Nace en junio de 1911, de la unidn entre Computing Scale Co. de América, the Tabulating
Machine Co. y The International Time Recording Co., como Computing-Tabulating-Recording
Co. (C-T-R). En el afio 1924 cambié su nombre por el de International Business Machines
Corporation (IBM). Desde ese momento, IBM se ha centrado en la unién de la visidn
empresarial y la innovacion tecnoldgica a la hora de fijar sus operaciones y objetivos, con una

vision de caracter internacional.
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La empresa crea valor para los clientes a través de soluciones integradas y productos que
aprovechan datos, tecnologia de la informacion, amplia experiencia en las industrias y

procesos de negocio, y un amplio ecosistema de socios y alianzas.

En los ultimos afos la empresa esta invirtiendo en nuevas areas de negocio atractivas para los
clientes, como por ejemplo “la nube”. En 2013 pagd $ 2 mil millones para la adquisicion de
Softlayer, una compafiia de nube con 13 centros de datos. Ademas realizd una inversién de $
1,2 millones de ddlares para ampliar su presencia en nube global con el objetivo de llegar a 40

centros en 13 paises a finales de 2014.

17.3M

3M Company fue constituida en 1929 bajo las leyes del Estado de Delaware. Se trata de una
empresa de tecnologia con una actividad diversificada y con una presencia global en los
siguientes negocios: Industrial; Seguridad y artes gréficas; Electronica y Energia; Cuidado De La

Salud; y del Consumidor.

Es uno de los principales fabricantes de productos para muchos de los mercados que atiende.
La mayoria de los productos de 3M incluyen conocimientos especializados en el desarrollo de

productos, fabricacidn y comercializacion.

Entre sus objetivos actuales se encuentra la inversion de $ 10 millones de ddlares en
adquisiciones hasta el 2017, asi como el logro de un conjunto de objetivos de sostenibilidad en
el afio 2015, que incluyen la reduccidon de emisiones a la atmdsfera en un 15 por ciento vy el

desarrollo de planes de conservacién del agua.

18. Walt Disney

Desde hace mds de nueve décadas, el nombre de Walt Disney ha sido preeminente en el
campo del entretenimiento familiar. Desde sus humildes inicios como un estudio de dibujos
animados de la década de 1920 a la sociedad global de hoy. The Walt Disney Company, junto
con sus empresas subsidiarias y afiliadas, es una empresa internacional diversificada, lider en
entretenimiento familiar y medios de comunicacién, con cinco segmentos de negocios: redes
de medios, parques y resorts, estudio de entretenimiento, productos de consumo y medios

interactivos. La compania emplea aproximadamente 180000 personas.
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En los ultimos anos se ha centrado en el desarrollo y uso de tecnologias innovadoras como las
MagicBrands de Disney World (pulseras que los visitantes pueden utilizar para entrar en el
parque y realizar compras). En el afio 2014, la compaiia también dio la vuelta a su division
interactiva, que obtuvo un éxito viral con el juego para madviles Tsum Tsum, con 21 millones de

descargas.

19. American Express
American Express Co. es una compafia de pagos, redes y viajes de empresa, que ofrece
productos de tarjetas de pago de crédito y servicios relacionados con los viajes a los

consumidores y a las empresas.

Fue fundada en 1850 como una asociacién andnima. Se constituyd en 1965 como una
corporaciéon de Nueva York. American Express Company y su principal subsidiaria operativa,
American Express Travel Related Services Company, Inc. (TRS), son holdings bancarios bajo el

Bank Holding Company Act., con sede en el bajo Manhattan de Nueva York.

En los ultimos afios se ha centrado en el impulso de un futuro tecnoldgico. Se unidé a sus
competidores en el lanzamiento del pago de Apple, que permite a los clientes utilizar
dispositivos mdviles para pagar las compras. También anuncié su participacién en el
“Membership Rewards Program” junto con Airbnb, y abrié un nuevo centro de tecnologia en

Silicon Valley. Sus ingresos en 2014 ascendieron a $ 35.99 mil millones.

20. Intel
Intel es el fabricante y desarrollador de microprocesadores y chips informaticos mas

importantes del mundo. Fundada en Silicon Valley, California, en 1968.

En 1971, Intel introdujo el primer microprocesador revolucionando la forma de la industria de
la computacion mundial, después de varios afios de produccién de productos de
almacenamiento de memoria basada en semiconductores. Los productos mas importantes de
la compaiiia siguen siendo sus microchips, que forman parte de un gran numero de
ordenadores personales, tabletas y teléfonos inteligentes en todo el mundo. También fabrica
una amplia variedad de diferentes chips, soluciones de memoria, componentes de teléfonos

moviles, software y servicios.
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Se trata de una de las grandes potencias de investigacion y desarrollo de Silicon Valley. En el
afio 2014, obtuvo S 55,9 mil millones en ingresos. Sus oficinas principales se encuentran en
California, aunque sus instalaciones de fabricacion e investigacion se han expandido a todo el
mundo, con importantes operaciones en Nuevo México, Arizona, Massachusetts, Irlanda,

China e Israel.

21. Caterpillar
Se fundd en 1925 en California como Caterpillar Tractor Co., pasando en 1986 a constituirse

como Caterpillar Inc. en el Estado de Delaware.

Con unas ventas e ingresos de S 55.184 mil millones en 2014, Caterpillar es el mayor fabricante
del mundo de equipos de construccidon y mineria, motores diesel y de gas natural, de turbinas

de gas industriales y de locomotoras diesel-eléctricas.

La compafiia opera principalmente a través de tres segmentos de negocio: industrias de
recursos, construccion industrias y energia y transporte. Ademas proporciona financiacién y
servicios relacionados a través de su segmento de productos financieros. Caterpillar es

también un importante exportador EE. UU.
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3.2 Obtencion de Datos y Medicion de Variables

3.2.1 Calidad Percibida

Para analizar la calidad percibida se utiliza Fortune como base de datos secundaria tal y como
hicieron Cho & Pucik (2005). Se utilizé uno de los criterios de la lista World’s Most Admired

Companies: calidad de productos/servicios.

La lista o ranking “World’s Most Admired Companies” fue publicado por primera vez en el afio
1983 y proviene del informe definitivo sobre reputacion corporativa desarrollado por Fortune.
Se decidid utilizar este listado por la relevancia mundial de las empresas en el mismo incluidas

y porque permiten un mejor acceso a la informacién secundaria (Diez-Martin et al., 2014).

Desde su publicacion, son varios los autores que han debatido sobre la fiabilidad de los datos
aportados por los ranking de Fortune, surgiendo algunas voces, sobre todo en los primeros
afios, que cuestionaron su validez (Fombrun & Shanley, 1990; Fryxell & Wang, 1994; Brown &
Perry, 1995). Sin embargo, otros autores afirman que se trata de una de las clasificaciones mas
reconocidas y fiables a nivel internacional que existen (McGuire et al., 1990; Houston &
Johnson, 2000; Diez-Martin et al., 2014). Autores como Capraro & Srivastava (1997) o Cho &

Pucik (2005) analizaron la fiabilidad y validez de los datos, confirmando ambos.

No hay que perder de vista que los datos utilizados, son indices cualitativos y subjetivos al
basarse en las opiniones o percepciones de los encuestados, sin embargo, también es cierto,
como sefialan Cho & Pucik (2005) que en ciencias sociales habitualmente se cuenta con este
handicap, puesto que se recurre al uso de encuestas al no disponer de datos procedentes de
mediciones objetivas. En este sentido McGuire et al. (1990, p.170) sefiala que “Fortune, es una
de las encuestas sobre atributos de reputacién mds amplia y con mayor circulacion disponible.
Tanto la calidad, como el nimero de encuestados son comparables o superiores a los "grupos

de expertos" que por lo general se reunieron para tal fin”.

El estudio se realiza aproximadamente con 1400 empresas, correspondientes a las empresas
del Fortune 1000 (las 1000 mayores empresas de EE. UU. y empresas no estadounidenses que
se encuentran en la base de datos mundial de la revista Fortune 500 con unos ingresos de 10

billones de $ o mas). De este listado, se seleccionan las quince empresas mas grandes para
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cada sector industrial de forma internacional y las diez mas grandes de cada industria de

EE. UU., obteniendo listado de empresas de treinta paises.

Los listados son desarrollados por la consultora Hay Group, quién hace una encuesta a
directores y analistas que les permita valorar las distintas empresas en base a nueve criterios:
innovacion, gestion de las personas, uso de activos sociales, responsabilidad social, calidad de
la direccién, solidez financiera, valor de la inversion a largo plazo, calidad de
productos/servicios y competitividad global. Del promedio de las puntuaciones que cada
empresa recibe para cada uno de estos atributos se obtiene la clasificacion general por

industria o sector.

La investigacion se desarrollé en el periodo de afios 2011-2013. Siguiendo a Cho & Pucik
(2005), como los resultados de Fortune tardan en publicarse un afio, se utilizaron los datos
publicados en la pagina Web de Fortune para el criterio calidad de productos y servicios, en
marzo de 2012, marzo de 2013 y marzo de 2014, correspondientes a los afios en estudio 2011,
2012 y 2013, para poder compararlos con los datos de valor de marca, satisfaccion, legitimidad
y valor de mercado del afio equivalente. La escala utilizada es de 1 a 10 puntos, de manera que

el 10 significa la empresa del sector con peor indice de calidad percibida y el 1 la mejor.

3.2.2 Satisfaccion del Cliente

Al igual que autores como Fornell et al. (1996), Anderson et al. (2004), Matzler, Hinterhuber,
Daxer & Huber (2005), Morgan & Rego (2006), Ngobo et al. (2012) y Kim, Cha, Singh & Knutson

(2013), se utilizara ACSI como fuente de datos secundaria en este trabajo.

Segln Kim & Sun “tradicionalmente se emplean cuestionarios a los directivos y empleados de
las Organizaciones para medir el desempeiio financiero de las actividades no financieras como
la satisfaccion de los clientes” (2013, p. 69). Sin embargo, estos mismos autores recogen que
algunos investigadores como Schall, Sundem & Geijsbeek (1978) y Baker & Wurgler (2013)
sugieren que los resultados de estas encuestas estarian limitados por la subjetividad de los

mismos, puesto que puede aparecer el conflicto de intereses.
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El uso de ACSI para analizar la satisfaccion de los clientes no genera estos problemas. Por ello,
son muchos los autores que utilizan dicho indice en sus estudios. Por ejemplo, Anderson et al.
(2004) y Matzler et al. (2005), buscan la relacién entre la satisfaccion del cliente, medida
utilizando ACSI, y el valor para los inversores. Ngobo et al. (2012) analizan la relacion entre la
satisfaccion de los clientes, también medida a través del indice ACSI, y los errores de
prondstico de ganancias de los analistas. Otros autores que estudian la relacién entre el
desempeno de las Organizaciones y el indice ACSI son O’Sullivan & McCallig (2012). También
existen estudios que se centran en un sector concreto, como el desarrollado por Kim & Sun
(2013) que analizan la relacidn entre la satisfaccién del cliente y el desempeiio financiero de la

Organizacion de la industria de hoteleria y turismo.

En la literatura de marketing el indice ACSI, American Customer Index, aparece como una
fuente fiable para medir la satisfaccion de los clientes (Luo & Bhattacharya, 2006). Esta
fiabilidad ha sido analizada por Fornell et al. (1996) y esta basada en la utilizacion del mismo
cuestionario, muestreo aleatorio y modelo de estimacion a lo largo de las empresas y los anos.
Cabe destacar también el trabajo desarrollado por Kim et al. (2013) que desarrollaron un

estudio para dar validez a ACSI centrandose en la industria hotelera.

Anderson et al. (2004) resumen las principales caracteristicas del indice ACSI que hacen fiable
su utilizacién:
e Mide la satisfaccion de los clientes como una experiencia de los consumidores en lugar
de a través de calificaciones de expertos o de percepciones de los directores.
e Esta disefiado para proporcionar una imagen completa de la satisfaccidon del cliente
para cada uno de los siete principales sectores econémicos.
e Proporciona un conjunto uniforme de medidas de rendimiento comparables, basadas

en el cliente, para una amplia gama de empresas manufactureras y de servicios.

Estos autores sefialan ademds que ACSI proporciona una medicidon del nivel de satisfaccion,
uniforme, independiente y basada en el consumidor, de cerca de doscientas compaiiias,
pertenecientes a cuarenta industrias de siete sectores econdémicos de USA, cubriendo mas del
40% del producto interno bruto de los Estados Unidos e incluyendo tanto el sector privado

como el sector publico.
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Para Mittal, Anderson, Sayrak & Tadikamalla (2005) una ventaja clave del uso de ACSI para
valorar la satisfacciéon de los clientes es la consistencia metodoldgica a lo largo de todas las
empresas incluidas. Esto se logra utilizando la misma encuesta, la misma metodologia en las
entrevistas y las mismas técnicas estadisticas para crear el indice de satisfaccidn, lo que
asegura que las variaciones observadas en las puntuaciones de satisfaccion no pueden ser

atribuidas a diferencias metodoldgicas.

El ACSI utiliza las entrevistas a los consumidores como un input en una ecuacion multi-variable
desarrollada por la Escuela de Negocios de la Universidad de Michigan Ross. Se trata de un
modelo causa-efecto con indices para la consecucién de la satisfaccién (expectativas de los
clientes, calidad percibida y valor percibido), la satisfaccidn (ACSI) en si misma, y los resultados
de la satisfaccion (quejas de los clientes, lealtad del cliente y tolerancia con el precio). El

modelo ACSI se encuentra representado en la figura 3.2.

Figura 3.2. Modelo ACSI

Perceived
Value

Fuente: ACSI (2015)

Los indices mostrados en el cuadro son medidos a través de distintas cuestiones planteadas a
los clientes. Se busca cuantificar el efecto de los indices que aparecen en la izquierda del
diagrama, sobre los de la derecha. En la tabla 3.4 se recogen los indices utilizados en el modelo

causa-efecto de ACSI.
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Tabla 3.4. indices Modelo Causa-Efecto ACSI

indice ACSI

Se calcula como el valor medio ponderado de las respuestas a las tres cuestiones
planteadas sobre distintas facetas de la satisfaccion con el producto o servicio. Los
investigadores ACS|I hacen uso de un software tecnoldgico para estimar la

ponderacion para cada pregunta.

Expectativas de los

Clientes

Se miden como la anticipacién de los clientes a la calidad del producto o servicio. Las
expectativas incluyen informacion derivada de la publicidad y el boca a boca y una
prevision de la capacidad de la Organizacion para cumplir con la calidad demandada

en un futuro.

Calidad Percibida

Se mide como la evaluacion de los clientes sobre una experiencia vivida al respecto de
la calidad de productos y servicios. La calidad se mide en térmicos de personalizacién,
es decir, el grado en el que un producto o servicio cumple con las necesidades
individuales de los consumidores, y fiabilidad, es decir, la frecuencia con la que las

cosas van mal con un producto o servicio.

Valor Percibido

Medida de la calidad en relacidn con el precio pagado. Por lo general el precio es clave

en las primeras compras, debilitdindose su importancia en compras repetidas.

Quejas de los Clientes

Se mide como porcentaje de los consumidores que indican que se han quejado
directamente a la empresa sobre un producto o servicio en un plazo determinado. La

satisfaccidn estara inversamente relacionada a las quejas recibidas.

Lealtad de los Clientes

Se mide como una combinacidn de la probabilidad de recompra de un determinado
producto o servicio en el futuro, y la posibilidad de adquirir productos o servicios de

una empresa a distintos precios.

Fuente: ACSI (2015)

El indice de Satisfaccién del Cliente, ACSI, es un promedio ponderado de tres preguntas sobre:

la satisfaccion general, la satisfaccion comparada con las expectativas y la satisfaccion

comparada con una Organizacidn “idea

|H

. Las preguntas se responden en una escala de 1 a 10

y se convierten en una escala de 0-100 para los informes (Angelova & Zekiri, 2011).

Los datos son tomados a nivel de consumidor. Mas de 50000 consumidores son encuestados

mediante entrevistas telefénicas todos los afios desde 1994 (Gruca & Rego, 2005).
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3.2.3 Valor de Marca

Para analizar el valor de marca se utiliza como fuente de datos secundaria Interbrand, tal y
como hicieron autores como Madden et al. (2006) o Hui-Ming (2010). Durante la pasada
década, la evaluaciéon anual sobre las marcas desarrollada por Interbrand tuvo un gran
seguimiento en la comunidad del marketing. The Marketing Science Institute, junto con los
lideres de las industrias y los académicos del marketing designaron las mediciones de marca
como un aspecto prioritario a investigar (Chu & Keh, 2006). Ademads, la metodologia
desarrollada por Interbrand para la valoracion de las marcas, fue la primera en ser certificada
bajo la Norma ISO 10668 “Brand valuation: Requirements for monetary brand valuation”,

jugando ademas un papel clave en el desarrollo de dicha Norma.

Siguiendo a Barth, Clement, Foster & Kasznik (1998), las valoraciones de Interbrand son
suficientemente relevantes y confiables para su uso y no existe evidencia de sesgo entre dicho
valor y el valor de mercado de las empresas. Ademas para Madden et al. (2006), Interbrand es
una de las bases mas utilizadas cuando se analiza el valor de marca, siendo ademas reconocida
en todo el mundo. Proporciona una perspectiva amplia, al implicar tanto la perspectiva
financiera como la perspectiva del consumidor (Torres, Bijmolt, Tribéd & Verhoef, 2012). Por
todo ello, se ha decidido utilizar el listado “Best Global Brands” como fuente de datos

secundaria para analizar el valor de marca en esta investigacion.

Cabe destacar que dentro de los trabajos que se encuentran en la literatura, la mayoria se
centran en categorias o sectores concretos, asi como en distintos paises, utilizando
cuestionarios realizados a los consumidores. Por ejemplo, Buil et al. (2013) realizan un estudio
en Espana y Reino Unido, seleccionando un par de marcas recogidas en Interbrand de las

categorias refrescos, ropay calzado, productos electrdnicos y automaviles.

Otros autores se centran en una empresa en concreto. Erenkol & Duygun (2010) en una marca
del sector del mueble turco o Severi & Ling (2013) que desarrollan su trabajo sobre una
Universidad privada de Malasia. Pappu et al. (2005) en un estudio llevado a cabo en Australia,
tienen en cuenta los sectores coches y televisiones, seleccionando tres marcas de cada una de
las categorias, ampliamente conocidas en dicho pais. Kim & Kim (2005) centran sus estudios en
hoteles de lujo y cadenas de restaurantes en Corea. En este trabajo no se limitara la muestra a

un sector especifico.
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Interbrand publica todos los afos un informe que incluye las cien mejores marcas a nivel global
“Best Global Brands”. Para desarrollar el analisis del valor de la marca se tienen en cuenta tres
factores: el rendimiento financiero de los productos o servicios de dicha marca, el papel que
juega la marca en la decision de compra de los clientes y la capacidad competitiva de dicha
marca (Tabla 3.5). Se debe tener en cuenta que para formar parte del ranking de Interbrand un
producto o servicio debe alcanzar un valor de marca superior a 1000 millones de S y tener al

menos un tercio de sus ventas fuera de su base de operaciones (Chu & Keh 2006).

Tabla 3.5. Factores Analisis Valor de Marca

Analiza el rendimiento financiero total o ganancia econémica de los inversores de la
Organizacion.

Andlisis financiero Para ello se desarrolla un conjunto de previsiones financieras a cinco afios, a partir
de los ingresos y ganancias. Estas previsiones formaran la base del modelo de

valoracidn de marca.

Examina como influye la marca en la decisién de compra, por encima de otras
variables como puede ser el precio o las caracteristicas del producto.

El papel de la marca adquiere importancia en aquellos productos que no pueden ser
Papel de la marca evaluados y comparados a través de sus caracteristicas. También tiene un papel
clave cuando hablamos de articulos de lujo.

Se valora a través del “indice del Papel de Marca (IPM)” que se expresa en

porcentaje.

Fortaleza de la marca Expresa la capacidad de la marca para crear lealtad en los consumidores.

Fuente: elaboracion propia a partir de Rocha (2014)

3.2.4 Legitimidad

3.2.4.1 Andlisis de Prensa Escrita
Para evaluar la legitimidad se utiliza la publicacidn de noticias de prensa escrita, tal y como han
hecho ya autores como Deephouse (1996), Lamertz & Baum (1998), Bansal & Clelland (2004),
Vergne (2011) o Diez-Martin et al. (2014).

Como fuente de informacién se utiliza el diario The Wall Street Journal. Se trata de un
periddico financiero fundado en 1989 por Dow Jones & Company. Unicamente se tiene en
cuenta esta fuente para evitar la duplicidad de noticias a la que puede conllevar la utilizacidn
de mas de una fuente de informacion. La eleccidn del diario The Wall Street Journal se debe a

que se trata del periddico de mayor tirada en EE.UU. segun la Oficina de Auditoria y Circulacion
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(ABC) y el de mayor circulacién, con cerca de 2,4 millones de copias (incluyendo 900000
suscriptores), segun Alliance for Audited Media. Ademas se trata de un periddico con una
amplia cobertura nacional, con gran importancia en las comunidades de inversores (Bansal &

Clelland, 2004).

El andlisis de articulos se ha realizado a través del buscador facilitado en la Web del diario. Este
buscador ofrece el histdrico de noticias del periddico de los ultimos cuatro afos. Se buscaron
todas las noticias relacionadas con las empresas de la muestra durante los afos en estudio,

2011, 2012 y 2013. Los términos de busqueda fueron el nombre de la empresa y el afio.

Para el afio 2011 se encontraron 12853 noticias de las cuales solamente 2249 fueron
relevantes. El hecho de que existan tantas noticias descartadas es debido a que el buscador no
permite acotar la busqueda teniendo en cuenta pardmetros como el sector de actividad o la
relevancia por lo que aparecen un gran numero de noticias que solamente nombran a la

empresa en cuestion sin realmente ser una noticia sobre la misma.

Los siguientes seis sectores se encuentran representados en la muestra: tecnologia, servicios

de consumo, productos de consumo, industrial, financiero y cuidado de la salud.

Dentro del sector de tecnologia se encuentran cinco empresas: Apple, Google, Microsoft, IBM
e Intel. En total se han analizado 6125 noticias, para estas cinco empresas, de las cuales
solamente 1112 se han considerado relevantes. Se han encontrado muchas noticias que
hablan de estrategias de otras empresas para competir frente a la analizada, sin ser por tanto
noticias relacionadas con la forma de proceder de la empresa analizada y que por tanto han
sido descartadas (2427). También se han descartado los articulos de opinidn que no se
centraban en la empresa en estudio y su forma de proceder (524), asi como aquellos que
incluyen un resumen de las noticias de la semana o el fin de semana y correcciones o
amplificaciones de otras noticias (157). De la misma manera se han considerado como no
relevantes las noticias relacionadas con inversiones y recomendaciones para invertir que
hablan de manera general y no de la empresa analizada en particular (144). Por ultimo se han
rechazado las fotos (59). Cabe también resaltar que el nombre de una de las empresas “Apple”
coincide con una fruta, habiéndose encontrado noticias que hacian referencia a la misma (216)
y también varias noticias que hablaban de “La Gran Manzana” (44), asi como de un nombre

propio (13).
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El resto de las noticias descartadas son aquellas que sélo nombraban a la empresa analizada
(1429). El hecho de que existan tantas puede justificarse porque el buscador no permite filtrar
las noticias por su grado de relevancia, por lo que muestra todas las noticias en las que

aparezca el término buscado.

En el sector servicios de consumo aparecen seis empresas: Amazon, Starbucks, McDonald,
Ups, eBay y Walt Disney. En total se han analizado 2085 noticias para estas seis empresas, de
las cuales 394 resultaron relevantes. Nuevamente, dentro de las noticias descartadas, se han
encontrado un gran ndmero de ellas que corresponden a noticias de otras empresas que
compiten con la analizada (632). Se han descartado también los articulos de opinién que no se
centran en la empresa en estudio (111) y las fotos (27), los resimenes de noticias y las
amplificaciones y correcciones (62), asi como aquellas noticias relacionadas con inversiones y
el mercado de valores que hablan de manera general (76). Por otro lado, el nombre de dos de
las empresas coincide con el nombre de un lugar “Amazonas” y “Walt Disney Concert Hall”
(63). Al tratarse del sector servicios de consumo, también se encontraron muchas noticias
relacionadas con los servicios ofrecidos, como por ejemplo estrenos de peliculas o compra

venta de distintos productos (126).

Al igual que en el caso anterior el resto de las noticias descartadas son aquellas que sdlo
nombraban a la empresa analizada (594). Tal y como se comento anteriormente, el hecho de
que existan tantas puede justificarse porque el buscador no permite filtrar las noticias por su
grado de relevancia, por lo que muestra todas las noticias en las que aparezca el término

buscado.

En el sector productos de consumo se encuentran tres empresas: Coca-Cola, Nike y PepsiCo.
En total se han analizado 701 noticias para estas tres empresas, de las cuales 197 resultaron
relevantes. Nuevamente, dentro de las noticias descartadas, se han encontrado un gran
numero de ellas que corresponden a noticias de otras empresas que compiten con la analizada
(168). También se han descartado los articulos de opinidon no centrados en la empresa en
cuestion (26) y las fotos (18), los resumenes de noticias y las amplificaciones y correcciones
(18), asi como aquellas noticias relacionadas con inversiones y el mercado de valores que no
incluyen informacion relevante sobre la empresa de interés (64). Por otro lado, el nombre de
una de las empresas coincide con un nombre propio “Nike” (2) y otro con el nombre de un
lugar “Club Dizzy Coca-cola” (37). Al tratarse del sector productos de consumo, también se

encontraron noticias relacionadas con los productos ofertados (23).
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Al igual que en el caso anterior el resto de las noticias descartadas son aquellas que sdlo

nombraban a la empresa analizada (148).

En cuanto al sector industrial se encuentran tres empresas: GE, 3M y Caterpillar. En total se
han analizado 622 noticias para estas tres empresas, de las cudles 187 resultaron relevantes.
Nuevamente, dentro de las noticias descartadas, se han encontrado un gran nimero de ellas
que corresponden a noticias de otras empresas (124). Al igual que en los casos anteriores se
han descartado los articulos de opinién (59) y las fotos (7), los resimenes de noticias y las
amplificaciones y correcciones (17), asi como aquellas noticias relacionadas con inversiones y
el mercado de valores con informacidn general (95). Por otro lado, el nombre de una de las

empresas coincide con el nombre de una animal “Cartepillar” (8).

Al igual que en el caso anterior el resto de las noticias descartadas son aquellas que sdlo

nombraban a la empresa analizada (125).

Siguiendo con el sector financiero, se tienen tres empresas: J.P. Morgan Chase, Goldman Sach
Group y American Express. En total se han analizado 1627 noticias para estas tres empresas,
de las cudles 271 resultaron relevantes. Dentro de las noticias descartadas, se han encontrado
un gran nimero de ellas que corresponden a noticias de otras empresas (694). También se han
descartado los articulos de opinidon que no se centran en la empresa bajo estudio (54) y las
fotos (3), los resumenes de noticias y las amplificaciones y correcciones (39), asi como aquellas
noticias relacionadas con inversiones y el movimiento del mercado de valores sin incluir
informacién especifica de la empresa (154). Por otro lado, se han descartado las noticias en las
que aparece alguna parte del nombre de las empresas analizadas como por ejemplo “Group”,
“American” o “’Express” (65). En el caso de American Express también se encontraron noticias

relacionadas con el uso de las tarjetas de crédito que también han sido descartadas (10).

Al igual que en los casos anteriores el resto de las noticias descartadas son aquellas que sélo

nombraban a la empresa analizada (337).

Por ultimo, dentro del sector de cuidado de la salud aparece una empresa: Johnson & Johnson.
En total se han analizado 1693 noticias para esta empresa, de las cuales 88 resultaron
relevantes. En este caso, dentro de las noticias descartadas, destacan aquellas que incluyen el
nombre “Johnson” sin ser noticias de la empresa (1141). También se han encontrado noticias

que corresponden a empresas (166), asi como articulos de opinidon que no se centran en la
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empresa bajo estudio (7), fotos (4) y resimenes de noticias y las amplificaciones y correcciones

(20). De la misma manera se han descartado aquellas noticias relacionadas con inversiones y el

movimiento del mercado de valores sin incluir informacién especifica de la empresa (48). Al

igual que en los casos anteriores el resto de las noticias descartadas son aquellas que sdlo

nombraban a la empresa analizada (219).

Las tablas 3.6 y 3.7 resumen las noticias analizadas en prensa en el afio 2011.

Tabla 3.6. Resumen Noticias Analizadas en Prensa Ao 2011 por Sector

Ne total N2 noticias no
Sector Empresas N2 relevantes
noticias validas
Apple, Google, Microsoft, IBM,
Tecnologia 6125 1112 5013
Intel
Amazon, Starbucks,
Servicios de
McDonalds, Ups, eBay, Walt 2085 394 1691
consumo
Disney
Productos de
Coca-Cola, Nike, PepsiCo 701 197 504
consumo
Industrial GE, 3M, Caterpillar 622 187 435
J.P. Morgan Chase, Goldman
Financiero Sachs Group, American 1627 271 1356
Express
Cuidado de la
Johnson & Johnson 1693 88 1605
salud
TOTAL 12853 2249 10604
Tabla 3.7. Resumen Criterios Noticias No Validas Prensa 2011
Estrategias Articulos Resumen Inversiones Coincidencia Se nombra a Servicios y
Sector Fotos
Competencia Opinion Noticias en General Nombre la empresa Productos
Tecnologia 2427 524 157 144 59 273 1429 -
Servicios
632 111 62 76 27 63 594 126
consumo
Productos
168 26 18 64 18 39 148 23
consumo
Industrial 124 59 17 95 7 8 125 -
Financiero 694 54 39 154 3 65 337 10
Cuidado
166 7 20 48 4 1141 219 -
salud
TOTAL 4211 781 313 581 118 1589 2852 159
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Para los afios 2012 y 2013 se realizd un analisis de noticias de prensa igual al del afio 2011,
utilizando los mismos criterios de clasificacién de las noticias. Resaltar que en el caso de la
empresa Johnson & Johnson se ha ajustado la busqueda respecto al afio 2011, de manera que
se han eliminado muchas de las noticias que no eran relevantes puesto que no pertenecian a
la empresa, sino que incluian el nombre “Johnson”. En las tablas 3.8, 3.9, 3.10 y 3.11 se

resumen dichos analisis.

Tabla 3.8. Resumen Noticias Analizadas en Prensa Ao 2012 por Sector

Ne total N2 noticias no
Sector Empresas N2 relevantes
noticias validas
Apple, Google, Microsoft, IBM,
Tecnologia 5826 787 5039
Intel
Amazon, Starbucks,

Servicios de

McDonalds, Ups, eBay, Walt 2158 287 1871
consumo
Disney

Productos de

Coca-Cola, Nike, PepsiCo 690 112 578
consumo
Industrial GE, 3M, Caterpillar 506 107 399
J.P. Morgan Chase, Goldman
Financiero Sachs Group, American 1203 94 1109
Express

Cuidado de la

Johnson & Johnson 494 28 466
salud

TOTAL 10877 1415 9462

Para el afio 2012, de 10877 noticias analizadas, 1415 se encontraron relevantes.
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Tabla 3.9. Resumen Criterios Noticias No Validas Prensa 2012

Estrategias Articulos Resumen Inversiones Coincidencia Se nombra a Servicios y
Sector Fotos
Competencia Opinion Noticias en General Nombre la empresa Productos
Tecnologia 2088 775 93 390 101 226 1366 -
Servicios
641 179 35 147 34 71 645 119
consumo
Productos
131 43 13 88 10 28 258 7
consumo
Industrial 64 42 8 115 10 4 155 -
Financiero 496 50 25 238 3 49 248 -
Cuidado
94 6 14 53 3 229 95 -
salud
TOTAL 3514 1095 188 1031 161 607 2767 126

Dentro de las noticias no vélidas del afio 2012, al igual que en el afio 2011, destacan aquellas

centradas en estrategias de otras empresas (3514) y las que solo nombran a la empresa en

estudio, sin aportar informacion sobre su forma de proceder (2767). El resto de noticias

descartadas corresponden a articulos de opinién (1095), inversiones en general (1031),

servicios y productos ofertados (126), resumen de noticias (188), fotos (161) y coincidencia de

nombre (607).

Tabla 3.10. Resumen Noticias Analizadas en Prensa Afio 2013 por Sector

N2 total N2 noticias no
Sector Empresas N2 relevantes
noticias validas
Apple, Google, Microsoft, IBM,
Tecnologia 5241 523 4718
Intel
Amazon, Starbucks,

Servicios de

McDonalds, Ups, eBay, Walt 2148 225 1923
consumo
Disney

Productos de

Coca-Cola, Nike, PepsiCo 658 73 585
consumo
Industrial GE, 3M, Caterpillar 432 108 324
J.P. Morgan Chase, Goldman
Financiero Sachs Group, American 1183 113 1070
Express

Cuidado de la

Johnson & Johnson 539 16 523
salud

TOTAL 10201 1058 9143
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Para el afio 2013, de 10201 noticias analizadas, 1058 se encontraron relevantes.

Tabla 3.11. Resumen Criterios Noticias No Validas Prensa 2013

Estrategias Articulos Resumen Inversiones Coincidencia Se nombra a Servicios y
Sector Fotos Repetidas
Competencia Opinién Noticias en General Nombre la empresa Productos
Tecnologia 1597 763 112 457 77 166 1544 - 2
Servicios
567 262 41 189 34 61 615 154 -
consumo
Productos
139 31 6 74 18 24 278 15 -
consumo
Industrial 81 31 3 75 2 5 127 - -
Financiero 410 37 15 254 4 36 312 - 2
Cuidado
105 4 8 44 1 271 90 - -
salud
TOTAL 2899 1128 185 1093 136 563 2966 169 4

Dentro de las noticias no validas del afio 2013, nuevamente destacan aquellas centradas en
estrategias de otras empresas (2899) y las que solo nombran a la empresa en estudio, sin
aportar informacién sobre su forma de proceder (2966). El resto de noticias descartadas
corresponden a articulos de opinion (1128), inversiones en general (1093), servicios y
productos ofertados (169), resumen de noticias (185), fotos (136), coincidencia de nombre

(563), habiendo ademas cuatro noticias repetidas.

Cada noticia fue codificada en funcion de su impacto sobre la legitimidad de la empresa
(O=neutra, 1 = negativo y 2= positivo) siguiendo la misma metodologia utilizada por autores
como Bansal & Clelland (2004) o Diez-Martin et al. (2014). Ademas, se llevo a cabo una
comprobacién, por tres investigadores externos, de la codificacién de una seleccién aleatoria
de 60 noticias. Los tres codificadores estuvieron de acuerdo en 56 de los 60 casos analizados

(93,33%), lo que sugiere un alto grado de fiabilidad (Weber, 1991).

Para calcular la legitimidad se usd el coeficiente de Janis-Fadner al igual que hizo Deephouse

(1996).
Janis-Fadner coefficient = (e’ —ec) /t*sie > ¢
(ec—c) /t’sic>e

Osie=c
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Donde e es el nimero anual de noticias de legitimidad favorables, c es el nimero anual de

noticias de legitimidad desfavorables, y tes e +c.

La tabla 3.12 recoge el nimero de noticias analizadas por empresa, y el nimero total de

noticias de la muestra, que han permitido calcular la legitimidad.

Tabla 3.12. Muestra de Noticias Analizadas en Prensa

Tipo de Noticia Muestra

Neutra Positiva Negativa No procede N
2013 127 38 34 1924 199
Apple 2012 264 71 46 2152 381
2011 271 179 137 1785 587

2013 19 4 3 207 26

Nike 2012 24 8 7 192 39
2011 54 15 11 108 80

2013 16 5 2 240 23

eBay 2012 19 15 6 239 40
2011 23 27 10 221 60

2013 11 4 3 31 18

J.P. Morgan
2012 1 0 0 28 1
Chase

2011 8 1 1 21 10

2013 15 2 1 128 18

PepsiCo 2012 18 6 4 128 28
2011 46 11 8 96 65

2013 35 27 4 816 66

Amazon 2012 39 27 6 762 72
2011 88 55 14 624 157

2013 19 11 2 217 32

Starbucks 2012 24 19 4 219 47
2011 22 22 5 200 49
2013 82 59 27 1514 168
Google 2012 107 60 48 1607 215
2011 127 79 65 1790 271

2013 22 5 2 250 29

Coca-Cola 2012 28 12 5 258 45
2011 19 16 7 300 52

(Continua)
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Tipo de Noticia Muestra
Neutra Positiva Negativa No procede N
2013 30 15 7 176 52
GE 2012 31 16 8 177 55
2011 64 19 10 229 93
2013 26 7 4 265 37
McDonald’s 2012 41 9 3 253 53
2011 35 9 6 243 50
2013 67 31 8 843 106
Microsoft 2012 77 25 7 858 109
2011 76 37 11 913 124
2013 17 4 3 70 24
UPs 2012 24 6 3 80 33
2011 15 5 3 45 23
2013 16 8 2 180 26
IBM 2012 26 8 2 139 36
2011 35 14 4 170 53
2013 10 1 0 46 11
3M 2012 14 5 3 44 22
2011 22 3 2 51 27
2013 8 5 3 523 16
Johnson &
2012 14 6 8 466 28
Johnson
2011 34 23 31 1605 88
2013 35 6 2 315 43
Walt Disney 2012 27 11 4 318 42
2011 41 10 4 358 55
2013 36 4 5 102 45
Caterpillar 2012 20 5 5 178 30
2011 57 7 3 155 67
2013 16 7 1 257 24
Intel 2012 29 15 2 284 46
2011 46 27 4 355 77
2013 8 4 1 119 13
American
2012 11 3 1 139 15
Express
2011 27 13 2 156 42
2013 55 13 14 920 82
Goldman
2012 51 9 18 942 78
Sachs Group
2011 164 20 35 1179 219
4722
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El nimero total de noticias que conforman la muestra utilizada para valorar la legitimidad fue

de 4722.

3.2.4.2 Andlisis de Noticias en Google
Siguiendo lo establecido en un trabajo publicado por Deephouse et al. (2016), quien sefiala
que el rdpido cambio asociado al desarrollo de las tecnologias de la informacién y
comunicacion (TIC), ha hecho que los medios de comunicacién, como la prensa escrita, hayan
visto afectada su “autoridad” para influir en la legitimidad de las Organizacién, se ha llevado a
cabo un analisis de la legitimidad a través de las noticias publicadas en Google.com, para
completar la investigacion y obtener datos mas fiables de esta variable. Este andlisis permitira
analizar este constructo desde otra perspectiva, aportando una mayor solidez a los resultados,
teniendo en cuenta lo establecido por Xiang, Schwartz, Gerdes & Uysal (2015) que sefialan que
el analisis de los grandes datos analiticos permite generar nuevos conocimientos sobre

variables ampliamente estudiados en la literatura previamente desde otra perspectiva.

Para ello, a través de Google.com, se ha hecho una busqueda de las noticias generadas en
EE. UU. para las empresas de la muestra, en los tres afios en estudio, 2011, 2012 y 2013. Los
términos de busqueda fueron por tanto, el nombre de la empresa, el aifio y noticia generada en
EE. UU. Ademas en este analisis se ha ido mas alld y teniendo en cuenta lo establecido por
Bitektine (2011) o Lamin & Zaheer (2012), que sefalan que la legitimidad depende de la
audiencia o evaluador, se ha identificado el stakeholder de la noticia, lo que permitira
construir la legitimidad desde distintos puntos de vista. Cabe destacar que en este analisis el
namero de noticias incluidas en “no procede” disminuye enormemente. En este caso

Google.com, centra la busqueda en las empresas analizadas.
La tabla 3.13 recoge el resumen de las noticias que han sido analizadas para el afio 2011 por

sector. En la misma se puede observar el nimero total de noticias analizadas, el nimero de

noticias relevantes y el nimero de noticias no validas.
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Tabla 3.13. Resumen Noticias Analizadas en Google.com Afio 2011 por Sector

N2 total N2 noticias no
Sector Empresas N2 relevantes
noticias validas
Apple, Google, Microsoft, IBM,
Tecnologia 2297 1991 306
Intel
Amazon, Starbucks,

Servicios de

McDonalds, Ups, eBay, Walt 2318 1610 708
consumo
Disney

Productos de

Coca-Cola, Nike, PepsiCo 1402 1060 342
consumo
Industrial GE, 3M, Caterpillar 748 495 253
J.P. Morgan Chase, Goldman
Financiero Sachs Group, American 1122 724 398
Express

Cuidado de la

Johnson & Johnson 320 219 101
salud

TOTAL 8207 6099 2108

Para el afio 2011 se encontraron 6099 noticias relevantes para las empresas de la muestra. Tal
y como se ha comentado, el nimero de noticias no validas, 2108, se ha reducido

significativamente respecto al andlisis de prensa.

En la tabla 3.14 se recoge el resumen de noticias analizadas para el afio 2012 en Google.com

por sectores.
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Tabla 3.14. Resumen Noticias Analizadas en Google.com Afio 2012 por Sector

N2 total N2 noticias no
Sector Empresas N2 relevantes
noticias validas
Apple, Google, Microsoft, IBM,
Tecnologia 2516 2198 318
Intel
Amazon, Starbucks,

Servicios de

McDonalds, Ups, eBay, Walt 2219 1471 748
consumo
Disney

Productos de

Coca-Cola, Nike, PepsiCo 1133 947 186
consumo
Industrial GE, 3M, Caterpillar 804 602 202
J.P. Morgan Chase, Goldman
Financiero Sachs Group, American 1055 718 337
Express
Cuidado de la
Johnson & Johnson 270 201 69
salud

TOTAL 7997 6137 1860

Para el afio 2012 se encontraron 6140 noticias relevantes para las empresas de la muestra.

La tabla 3.15 recoge el resumen de las noticias que han sido analizadas para el afo 2013 por

sector en Google.com.

Tabla 3.15. Resumen Noticias Analizadas en Google.com Afio 2013 por Sector

Ne total N2 noticias no
Sector Empresas N2 relevantes
noticias validas
Apple, Google, Microsoft, IBM,
Tecnologia 2487 2200 287
Intel
Amazon, Starbucks,
Servicios de
McDonalds, Ups, eBay, Walt 2270 1595 675
consumo
Disney
Productos de
Coca-Cola, Nike, PepsiCo 1130 879 251
consumo
Industrial GE, 3M, Caterpillar 806 630 176
(Continua)
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Ne total N2 noticias no
Sector Empresas Ne relevantes
noticias validas
J.P. Morgan Chase, Goldman
Financiero Sachs Group, American 1096 867 229
Express
Cuidado de la
Johnson & Johnson 281 247 34
salud
TOTAL 8070 6418 1652

Para el afio 2012 se encontraron 6422 noticias relevantes para las empresas de la muestra.

La metodologia a seguir para calcular la legitimidad de cada empresa, fue la misma que en el
caso del analisis de prensa. Cada noticia fue codificada en funcién de su impacto sobre la

legitimidad de la empresa (0O=neutra, 1 = negativo y 2= positivo). Para calcular la legitimidad se

uso6 de nuevo el coeficiente de Janis-Fadner al igual que hizo Deephouse (1996).

La tabla 3.16 recoge el nimero de noticias analizadas por empresa en Google.com, y el

numero total de noticias de la muestra, que han permitido calcular la legitimidad.

Tabla 3.16. Muestra de Noticias Analizadas en Google.com

Tipo de Noticia Muestra
Neutra Positiva Negativa No procede N

2013 289 143 56 84 488
Apple 2012 287 174 63 47 524

2011 133 136 79 75 348

2013 211 103 21 104 335
Nike 2012 165 157 40 78 362

2011 166 210 57 158 433

2013 67 85 16 186 168
eBay 2012 85 65 13 253 163

2011 47 136 51 242 234

2013 254 33 41 50 328

J.P. Morgan

2012 211 69 46 47 326
Chase

2011 156 103 69 153 328

(Continua)
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Tipo de Noticia Muestra
Neutra Positiva Negativa No procede N
2013 194 64 22 49 280
PepsiCo 2012 208 78 30 25 316
2011 135 137 45 97 317
2013 197 232 28 79 457
Amazon 2012 243 152 29 108 424
2011 242 153 46 104 441
2013 201 103 25 98 329
Starbucks 2012 147 151 52 61 350
2011 193 127 50 91 370
2013 270 158 17 59 445
Google 2012 301 133 27 88 461
2011 308 146 72 97 526
2013 165 78 21 98 264
Coca-Cola 2012 177 71 21 83 269
2011 180 100 30 87 310
2013 199 61 11 42 271
GE 2012 166 91 22 36 279
2011 119 121 30 94 270
2013 166 68 19 91 253
McDonald’s 2012 109 60 32 87 201
2011 129 59 35 122 223
2013 269 100 12 60 381
Microsoft 2012 313 142 22 35 477
2011 279 136 41 26 456
2013 65 61 15 99 141
UPs 2012 41 41 11 114 93
2011 34 46 16 65 96
2013 181 225 31 35 437
IBM 2012 239 122 10 56 371
2011 187 140 19 36 346
2013 71 53 6 76 130
3M 2012 67 48 7 100 122
2011 39 68 10 84 117
2013 103 81 63 34 247
Johnson &

2012 134 34 33 69 201

Johnson
2011 89 65 65 101 219

(Continua)
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Tipo de Noticia Muestra
Neutra Positiva Negativa No procede N

2013 152 80 15 122 247
Walt Disney 2012 159 67 14 125 240
2011 164 65 17 84 246
2013 121 58 50 58 229
Caterpillar 2012 105 64 32 66 201
2011 57 33 15 75 108
2013 225 208 16 49 449
Intel 2012 255 105 5 92 365
2011 186 120 9 72 315
2013 90 110 11 86 211

American
2012 65 78 8 159 151

Express

2011 63 56 8 159 127
2013 200 92 36 93 328

Goldman
2012 192 25 24 131 241

Sachs Group
2011 171 53 45 86 269
18654

El nimero total de noticias que conforman la muestra utilizada para valorar la legitimidad fue
de 18654. Tal y como puede apreciarse, el nimero de noticias que se utilizaran para valorar la
legitimidad es muy superior al nimero de noticias utilizado en el andlisis de prensa (4722) a

pesar de que el nimero total de noticias analizadas es superior en dicho analisis.

Tal y como ya se ha comentado, en este analisis se ha ido mas all3, clasificando las noticias por
stakeholder, lo que permitird analizar la legitimidad de las empresas desde distintos puntos de
vista. La tabla 3.17 recoge el nimero total de noticias analizadas en Google.com, clasificando
las mismas por stakeholder. Se han tenido en cuenta cinco stakeholder a la hora de clasificar

las noticias: gerencia, clientes, inversores, sociedad y trabajadores.
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Tabla 3.17. Muestra de Noticias Analizadas en Google.com por Stakeholder y Ao

Tipo Noticia

Stakeholder Afio Positiva Negativa
2013 54 32
Gerencia 2012 92 30
2011 38 26
2013 64 15
Clientes 2012 67 18
2011 81 36
2013 4 *
Apple Inversores 2012 2 2
2011 5 3
2013 14 9
Sociedad 2012 9 6
2011 5 12
2013 7 *
Trabajadores 2012 4 7
2011 6 2
2013 20 6
Gerencia 2012 69 25
2011 9 1
2013 67 3
Clientes 2012 59 9
2011 113 29
2013 3 1
Nike Inversores 2012 5 2
2011 20 3
2013 13 6
Sociedad 2012 20 4
2011 63 24
2013 * 5
Trabajadores 2012 4 *
2011 4 *

(Continua)
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 27 9
Gerencia 2012 28 11
2011 5 7
2013 48 7
Clientes 2012 25 1
2011 99 30
2013 * *
eBay Inversores 2012 * *
2011 22 4
2013 6 *
Sociedad 2012 12 *
2011 9 7
2013 4 *
Trabajadores 2012 * 1
2011 1 3
2013 30 31
Gerencia 2012 51 41
2011 43 16
2013 1 6
Clientes 2012 6 *
2011 34 27
2013 2 *

J.P. Morgan
Inversores 2012 7 5
Chase

2011 9 10
2013 * 2
Sociedad 2012 3 *
2011 11 16
2013 * 2
Trabajadores 2012 2 *
2011 5 *
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Tipo de Noticia
Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 43 6
Gerencia 2012 43 14
2011 31 15
2013 15 9
Clientes 2012 17 4
2011 40 6
2013 * *
PepsiCo Inversores 2012 1 *
2011 7 4
2013 6 7
Sociedad 2012 11 4
2011 58 16
2013 * *
Trabajadores 2012 6 8
2011 1 4
2013 80 12
Gerencia 2012 31 17
2011 20 14
2013 135 10
Clientes 2012 110 12
2011 123 23
2013 * *
Amazon Inversores 2012 5 *
2011 * 2
2013 5 *
Sociedad 2012 * *
2011 2 4
2013 12 6
Trabajadores 2012 6 *
2011 8 3

(Continua)
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 80 12
Gerencia 2012 32 23
2011 33 6
2013 135 10
Clientes 2012 111 29
2011 74 17
2013 * *
Starbucks Inversores 2012 1 *
2011 2 *
2013 5 *
Sociedad 2012 7 *
2011 12 11
2013 12 6
Trabajadores 2012 * *
2011 6 16
2013 49 12
Gerencia 2012 45 16
2011 31 26
2013 98 4
Clientes 2012 81 4
2011 98 34
2013 * *
Google Inversores 2012 * 4
2011 1 2
2013 11 *
Sociedad 2012 7 *
2011 16 2
2013 * 1
Trabajadores 2012 * 3
2011 * *

(Continua)
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 31 15
Gerencia 2012 37 5
2011 42 15
2013 17 1
Clientes 2012 12 8
2011 9 4
2013 * *
Coca-Cola Inversores 2012 2 *
2011 2 *
2013 26 *
Sociedad 2012 20 2
2011 46 7
2013 4 5
Trabajadores 2012 * 6
2011 1 4
2013 48 7
Gerencia 2012 41 15
2011 56 5
2013 10 *
Clientes 2012 40 2
2011 22 4
2013 * *
GE Inversores 2012 1 *
2011 4 1
2013 1 *
Sociedad 2012 7 *
2011 34 16
2013 2 4
Trabajadores 2012 2 5
2011 6 4
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 5 4
Gerencia 2012 28 25
2011 13 11
2013 48 4
Clientes 2012 23 6
2011 23 13
2013 * *
McDonald’s Inversores 2012 * *
2011 2 *
2013 14 1
Sociedad 2012 7 *
2011 16 9
2013 1 10
Trabajadores 2012 2 1
2011 5 2
2013 23 11
Gerencia 2012 54 12
2011 35 22
2013 63 1
Clientes 2012 83 8
2011 90 18
2013 6 *
Microsoft Inversores 2012 * *
2011 1 *
2013 6 *
Sociedad 2012 * *
2011 5 1
2013 2 *
Trabajadores 2012 5 2
2011 5 *
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 23 6
Gerencia 2012 18 6
2011 8 6
2013 17 4
Clientes 2012 8 3
2011 5 7
2013 * *
UPs Inversores 2012 * *
2011 * *
2013 17 *
Sociedad 2012 7 *
2011 29 1
2013 4 5
Trabajadores 2012 8 2
2011 4 2
2013 125 23
Gerencia 2012 57 8
2011 71 7
2013 91 1
Clientes 2012 50 *
2011 54 7
2013 1 2
IBM Inversores 2012 * *
2011 1 2
2013 4 *
Sociedad 2012 14 *
2011 11 2
2013 4 5
Trabajadores 2012 1 2
2011 3 1
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 28 5
Gerencia 2012 19 7
2011 17 7
2013 18 *
Clientes 2012 27 *
2011 42 1
2013 1 *
3M Inversores 2012 * *
2011 * *
2013 5 *
Sociedad 2012 2 *
2011 9 1
2013 1 1
Trabajadores 2012 * *
2011 * 1
2013 58 61
Gerencia 2012 21 32
2011 45 46
2013 22 2
Clientes 2012 12 1
2011 8 12
2013 * *

Johnson &
Inversores 2012 * *
Johnson

2011 2 1
2013 1 *
Sociedad 2012 1 *
2011 10 5
2013 * *
Trabajadores 2012 * *
2011 * 1
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 39 9
Gerencia 2012 34 9
2011 24 14
2013 37 4
Clientes 2012 18 5
2011 30 3
2013 2 *
Walt Disney Inversores 2012 3 *
2011 4 *
2013 1 *
Sociedad 2012 12 *
2011 7 *
2013 1 2
Trabajadores 2012 * *
2011 * *
2013 18 18
Gerencia 2012 37 1
2011 26 8
2013 6 *
Clientes 2012 9 *
2011 4 *
2013 2 *
Caterpillar Inversores 2012 3 *
2011 * 1
2013 7 *
Sociedad 2012 * *
2011 1 1
2013 25 32
Trabajadores 2012 15 31
2011 5 5
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Tipo de Noticia

Stakeholder Ao Positiva Negativa
2013 84 8
Gerencia 2012 39 2
2011 48 4
2013 123 *
Clientes 2012 57 1
2011 59 1
2013 * *
Intel Inversores 2012 * *
2011 1 *
2013 * *
Sociedad 2012 6 *
2011 10 *
2013 1 8
Trabajadores 2012 3 2
2011 2 4
2013 76 2
Gerencia 2012 22 6
2011 25 2
2013 32 *
Clientes 2012 55 *
2011 31 2
2013 * *

American
Inversores 2012 * *
Express

2011 * *
2013 2 *
Sociedad 2012 * *
2011 * *
2013 * 9
Trabajadores 2012 1 2
2011 * 4
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Tipo de Noticia
Stakeholder Ao Positiva Negativa

2013 80 30

Gerencia 2012 16 21

2011 46 29

2013 3 4

Clientes 2012 1 *

2011 6 1

2013 * *

Goldman Sach
Inversores 2012 * *
Group

2011 * 5

2013 5 2

Sociedad 2012 2 *

2011 * *

2013 4 *

Trabajadores 2012 6 3

2011 1 10

* No se encuentra ninguna noticia

3.2.5 Valor de Mercado

Para medir el resultado empresarial se ha utilizado el valor de mercado al igual que han hecho
autores como Fornell et al. (2006), Ngobo et al. (2012) o Diez-Martin et al. (2014). Cabe
destacar que tal y como sefialan Rust, Lemon & Zeithaml (2004) este valor depende de las
expectativas de crecimiento y sostenibilidad de los beneficios o de los resultados futuros

esperados.

El valor de mercado se obtuvo calculando el valor medio de los precios de las acciones de la

empresa en el aiio en estudio. El valor de las acciones se obtuvo de Yahoo Finanzas.

La tabla 3.18 resume las variables analizadas, su definicion, la fuente de datos secundaria

utilizada y las unidades de cada variable.
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Tabla 3.18. Resumen Variables y Fuentes de Datos

Variables Definicion Fuente Datos Secundaria Tipo de Datos
Variable latente indicada
por el ranking de calidad
productos/servicios en los Fortune World Most
Calidad

Productos/Servicios

afios 2011, 2012y 2013
(publicados en los afios
2012, 2013y 2014,

respectivamente)

Admired Companies

(FWMAC)

Ranking

Valor de Marca

Variable latente indicada
por la puntuacion
obtenida por el valor de
marca en los afios 2011,

2012y 2013

Interbrand

Valor numérico

Satisfaccién del cliente

Variable latente indicada
por la puntuacion de la
satisfaccion del cliente en
los afios 2011, 2012y
2013

ACSI

Intervalo 0-100

Legitimidad

Medida de la legitimidad
basada en la publicacion
de noticias en prensa
escrita y Google; variable
observada en base al
coeficiente Janis-Fadner
para los afos 2011, 2012 y
2013

The Wall Street Journal

Google

Valor numérico

Valor de Mercado

Medida del valor de
mercado basada en el
precio de la accion;
variable observada en
base al promedio del

precio de la accidn en los

afios 2011, 2012y 2013

Yahoo Finanzas

Valor numérico

Fuente: elaboracion propia
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3.2.6 Variables de Control

Se han utilizado dos variables de control. Por un lado, el tamafo de empresa, medido como los
ingresos de la Organizacidon. A lo largo de la literatura son muchos los autores que tienen en
cuenta esta variable en sus estudios, al existir una aceptacion tradicional de que afecta

positivamente en el resultado de la empresa (Kim & Sun, 2013).

Por otro lado, el periodo en estudio. Siguiendo a Cho & Pucik (2005), la seleccién del periodo
de tres afios fue arbitraria, teniendo en cuenta que un estudio de varios afios es superior a uno
de un Unico afio. No se ha ampliado mas el nimero de afios en el estudio puesto que tal y
como puede verse en el apartado 3.3 “Descripcion estadistica de los datos” del presente
trabajo ninguna de las variables en estudio, calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de
marca, legitimidad y valor de mercado, depende del periodo en estudio, por tanto, se

entiende, que aumentar el nimero de afios no afectaria a los resultados.
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3.3 Descripcion Estadistica de los Datos

Una vez definidas las variables a analizar, asi como elaborada la base de datos a utilizar, se ha
llevado a cabo el anadlisis estadistico de los datos. En primer lugar, se debe comprobar la
consistencia de los datos obtenidos, por medio de un analisis estadistico descriptivo mediante
el uso del software informatico PSPP. En segundo lugar, se deberia comprobar la validez de las
escalas de medida utilizadas. En este caso se utilizan aproximaciones a la realidad mediante el
uso de bases de datos secundarias de reconocido prestigio, por lo que no es necesario

comprobar dicha validez.

Se han analizado los datos teniendo en cuenta la variable de control “periodo en estudio”.
Para ello se ha comprobado si las distintas variables analizadas, calidad percibida, satisfaccion
del cliente, legitimidad y valor de mercado, dependen o son independientes del periodo en

estudio.

Se han analizado los boxplots, obtenidos haciendo uso de Software estadistico Minitab 17,
para determinar si los datos siguen o no una distribucidon normal y poder seleccionar la prueba
estadistica correcta que permita llevar a cabo el andlisis de relacién entre las variables y el

periodo en estudio.

Como puede observarse en la figura 3.3, ninguna de las variables sigue una distribucion normal
en el periodo 2012-2011. Cabe destacar también la presencia de outliers o datos discordantes,
marcados con un asterisco (*) en todos los casos, excepto para la satisfaccién y la legitimidad

medida a través de Google.com.
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Figura 3.3. Gréficos Box-Plot 2012-2011
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Nuevamente, tal y como se observa en la figura 3.4, ninguna de las variables sigue una
distribucién normal en el periodo 2013-2012. Destacar también la presencia de outliers o
datos discordantes, marcados con un asterisco (*) en todos los casos, excepto para la

satisfaccion.
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Figura 3.4. Graficos Box-Plot 2013-2012
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En base a estos resultados, se ha aplicado el test no paramétrico de Wilcoxon, para determinar
la relacién entre cada una de las variables y la variable de control “periodo en estudio”, pues
se estd hablando de una distribucién no normal y ademas la muestra es pequeia. Se parte de

la hipdtesis nula de que la variable es independiente del periodo en estudio.

Se empieza analizando la variable calidad percibida. Tal y como se aprecia a continuacion, en la
figura 3.5, se puede concluir que no existen evidencias suficientes para afirmar que dicha
variable dependa del periodo en estudio, al obtener un valor de Z (-0,08) menor que el valor

critico (1,96), para un nivel de significacion del 5% (p=0,937).

Figura 3.5. Resultados Test Wilcoxon Calidad Percibida

Rangos
N Suma
Rango de
medio | Rangos
Calidad1312  Rangos 7 543 38.00
- Negativos
Calidad1211
Rangos 5 8.00 40.00
Positivos
Vinculos 8
Total 20
Pruebas Estadisticas
Calidad1312 - Calidad1211
4 -.08
Sig. Asint. (2-colas) 937

Lo mismo ocurre para la variable satisfaccion del cliente (figura 3.6). Tampoco existen
evidencias suficientes para afirmar que dicha variable dependa del periodo en estudio, al
obtener un valor de Z (-0,63) menor que el valor critico (1,96), para un nivel de significacion del

5% (p=0,526).

Figura 3.6. Resultados Test Wilcoxon Satisfaccion del Cliente

Rangos
N Suma
Rango de
medio | Rangos
Satisfacciéon1312  Rangos 6 6.08 36.50
- Negativos
Satisfaccion1211
Rangos r 779 54.50
Positivos
Vinculos 0
Total 13 |

Pruebas Estadisticas
Satisfaccionl312 -
Satisfaccion1211
z -63
Sig. Asint. (2- 526
colas)
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Para el valor de marca, se aprecia, en la figura 3.7, que no existen evidencias suficientes para
afirmar que dicha variable dependa del periodo en estudio, al obtener un valor Z (-0,43) menor

que el valor critico (1.96), para un nivel de significacion del 5% (p=0,664).

Figura 3.7. Resultados Test Wilcoxon Valor de Marca

Rangos
_ N | Rango medio | Suma de Rangos |
Marcal312 - Marcal2ll Rangos Negativos 8 12.88 103.00
Rangos Positivos 13 9.85 128.00
Vinculos 0
Total 21

Pruebas Estadisticas

_ | Marca1312 - Marca1211
7 4 -43
Sig. Asint. (2-colas) 664

Para la legitimidad medida a través de la prensa (figura 3.8), los resultados muestran
nuevamente, que no existe una dependencia entre dicha variable y el periodo de tiempo, al
obtenerse un valor de Z (-0,71) menor que el valor critico (1.96), para un nivel de significacion

del 5% (p=0,476).

Figura 3.8. Resultados Test Wilcoxon Legitimidad Prensa

Rangos
: | N | Rango medio | Suma de Rangos |
[ VarLegPrensal211 - VarLegPrensal312 Rangos Negativos [ s 7.00 | 56.00 |
Rangos Positivos 5 7.00 35.00
0

Vinculos
Total 13

Pruebas Estadisticas
: | varLegPrensa1211 - VarLegPrensa1312 |
|z [ -73 |
| Sig. Asint. (2-colas) | 463 |

Para la legitimidad medida a través de Google.com (figura 3.9), los resultados muestran
nuevamente, que no existe una dependencia entre dicha variable y el periodo de tiempo, al
obtenerse un valor de Z (-1,01) menor que el valor critico (1.96), para un nivel de significacion

del 5% (p=0,311).
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Figura 3.9. Resultados Test Wilcoxon Legitimidad Google

_Rangos
N Suma
Rango de
medio | Rangos
VarLegGoogle1211 Rangos 6 5.17 31.00
- Negativos
VarLegGoogle1312
Rangos 7 8.57 60.00
Positivos
Vinculos 0
Total 13
_Pruebas Estadisticas
VarLegGoogle1211 -
VarLegGoogle1312
Z -1.01
Sig. Asint. (2- 311
|_colas)

En el caso del valor de mercado, tal y como se puede ver a continuacidn, en la figura 3.10, se
puede afirmar que no hay evidencias suficientes de que dicha variable dependa del periodo en
estudio al obtener un valor Z (-0,73) menor que el valor critico (1,96), para un nivel de

significacién del 5% (p = 0,463).

Figura 3.10. Resultados Test Wilcoxon Valor de Mercado

Rangos
_ || N | Rango medio | Suma de Rangos |
Mercadol312 - Mercadol211  Rangos Negativos 9 11.89 107.00
Rangos Positivos 12 1033 124.00
Vinculos 0
Total | 21 |

Pruebas Estadisticas

: | Mercado1312 - Mercado1211 |
[z [ -30 |
| Sig. Asint. (2-colas) || 768 |

Por tanto, se puede concluir, que ninguna de las variables en estudio, calidad percibida,
satisfaccién del cliente, valor de marca, legitimidad y valor de mercado, depende del periodo

en estudio.
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3.4 Técnicas de Tratamiento de la Informacion

3.4.1 Andlisis Cualitativo. Estadistica Descriptiva

En primer lugar se lleva a cabo un analisis cualitativo de los datos, donde se analizan, por un
lado, las variaciones de las distintas variables del estudio, calidad percibida, satisfaccién del
cliente, valor de marca, legitimidad y valor de mercado, en el periodo en estudio (2011-2013)
y, por otro, las relaciones existentes entre las variables. Para llevar a cabo este andlisis se

empleara la muestra de trece empresas.

A la vista del tipo de datos utilizados, se concluye que se trata de variables cuantitativas, por lo
que para estudiar su relacidn se analizard el coeficiente de correlacion de Pearson teniendo en
cuenta lo siguiente:

e <0 relacion lineal inversa.

e >0 relacion lineal directa.

e r=0variables independientes o relacién no lineal.

Ademas se tendrd en cuenta una significacion (p) del 5% que implica el riesgo que existe al
rechazar la hipdtesis de independencia entre las variables con la informacién que
proporcionan los datos:

e p>0,05. Se asume la hipdtesis nula que implica que las variables son independientes.

e p<0,05. Se asume la hipdtesis alternativa que implica que las variables estan

relacionadas.

Por dltimo, siguiendo lo establecido por Hair, Hult, Ringle & Sarstedt (2014) se han

considerado los siguientes valores criticos:

e Coeficientes de correlacidn > 0,5 son significativos a un nivel p < 0,05.

e Coeficientes de correlacidn < 0,5 no son significativos a un nivel p < 0,05.

Para llevar a cabo este andlisis se hace uso del Software informatico SPSS.
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3.4.2 Andlisis del Modelo Estructural. Sistema de Ecuaciones Estructurales

Una vez realizado el andlisis cualitativo, se desarrolla un andlisis cuantitativo, haciendo uso de
la modelizacion estructural con PLS “Partial Least Squares” que permitira evaluar el modelo
propuesto. Este anadlisis se desarrollara sin tener en cuenta la variable satisfaccién del cliente,
lo que permitird aumentar el tamafo de la muestra y poder aplicar sin problemas esta

modelizacion.

Al tratarse de una muestra pequefia se analizd la posibilidad de utilizar algin método no
paramétricos como el Analytic Hierarchy Process (AHP) desarrollado por Saaty (1977). Este
proceso es una técnica de analisis multicriterio, el cual permite la solucion de situaciones con
multiples criterios y agentes implicados, en escenarios de incertidumbre y riesgo (Diez-Martin

et al., 2010b).

Siguiendo a Diez-Martin et al. (2010b) la ejecucion de un AHP requiere los siguientes pasos:
1. Crear un modelo de evaluaciéon donde se especifiquen el objetivo que se desea
alcanzar, los criterios a seguir y las alternativas para conseguirlo.
2. Establecer la importancia relativa de los criterios respecto al objetivo.

3. Indicar la preferencia por las alternativas segun los criterios considerados.

El objetivo de este trabajo es analizar las relaciones existentes entre cuatro de los activos
intangibles considerados en la literatura como imprescindibles para la supervivencia de las
empresas: calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de marca y legitimidad. No se busca
priorizar, ni establecer preferencias, entre distintas alternativas, sino ver si existe o no una
relacidn positiva y significativa entre estos cuatro activos entre si, asi como si existe dicha
relacidn con el valor de mercado de la Organizacién. Se concluye, por tanto, que esta técnica

no seria aplicable, puesto que no sirve para validar las proposiciones planteadas.

Durante los afios 80, las denominadas técnicas estadisticas de primera generacién como el
anadlisis de la varianza o la regresién multiple, eran utilizadas en la mayor parte de las
investigaciones. No obstante desde los afios 90, las denominadas técnicas estadisticas de
segunda generacion, como el PLS, han adquirido una fuerte relevancia en las investigaciones

empiricas (Hair et al., 2014).
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La modelizacidn estructural con PLS “Partial Least Squares” es una herramienta, denominada
de segunda generacion, que se utiliza principalmente para el desarrollo de teorias en
investigacion exploratoria y causal. Se ha desarrollado en muchos campos como las ciencias
del comportamiento (Bass, Avolio, Jung & Berson, 2003), el marketing (Henseler, Ringle &

Sinkovics, 2009), gestién empresarial (Hulland, 1999), etc.

Segln Riquel Ligero & Vargas Sanchez (2012) la técnica PLS se basa en una combinacién
iterativa entre el analisis de componentes principales y el andlisis de la regresién con el
objetivo principal de explicar la varianza de los constructos en el modelo. Asi, se estiman
simultdaneamente los path coeficients y la carga de los items en el contexto de los modelos
propuestos, evitando de este modo sesgos e inconsistencias en la estimacién de los

parametros, al tiempo que permite comprobar las iteraciones

Entre los motivos que han llevado a la utilizacién de la metodologia PLS para llevar a cabo el
analisis cuantitativo dentro de esta investigacidn, se encuentran (Hair et al. 2014):
e El principal objetivo de la investigacién es la prediccion y explicacion de los
constructos.

e No existe, para algunas de las relaciones estudiadas, mucha teoria desarrollada.

Se han tenido también en cuenta las caracteristicas del PLS sefialadas por Hair et al. (2014):

e Trabaja de manera eficiente con tamafios de muestra pequefios (veintiuna empresas
en este caso).

e Permite la medicion de modelos reflectivos, asi como de constructos simples,
pudiendo por tanto ser aplicado en una gran variedad de situaciones de investigacion.
Puede ser utilizado para la confirmacién tedrica y para comprobar si existen o no
relaciones entre distintas variables, asi como para sugerir proposiciones que luego se
testeen (Chin, 1998).

e Posee un mayor poder estadistico que SEM, lo que hace mas probable representar una
relacidn especifica significativa cuando es importante en la poblacién en estudio.

e Puede ser aplicado cuando los datos presentan distribuciones no normales.

A la hora de analizar los resultados obtenidos utilizando PLS se tendran en cuenta las

consideraciones recogidas a continuacién. El criterio para la determinacion de |Ia
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significatividad de los parametros se establecerd mediante un procedimiento de remuestreo
por bootstrap de 5000 submuestras de un tamafio igual a la muestra original (Hair et al. 2014).
Para valorar la capacidad predictiva del modelo estructural se seguira el criterio planteado por
Falk & Miller (1992) que establece que los R* de cada uno de los constructos dependientes ha

de ser superior a 0,1 para ser aceptados.

Ademas se evaluard la aceptacidon o rechazo de las proposiciones planteadas teniendo en
cuenta la significatividad o no de los coeficientes de regresion estandarizados. Siguiendo a Hair
et al. (2014) se puede afirmar que los coeficientes cercanos a +1 y -1 representan una relacion
fuerte y por lo general, estadisticamente significativa en el modelo estructural. Por el

contrario, valores muy pequefios, proximos a cero, son generalmente no significantes.
También se analizard el valor de T Statistic estableciendo un nivel de significancia del 5%,

tomando por tanto como valor critico para determinar la significatividad de dicho pardmetro

1,96 (Hair et al. 2014).
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4.1 Resultados Andlisis Descriptivo

4.1.1 Andlisis Descriptivo. Variaciones

Siguiendo a Diez-Martin et al. (2014) se utilizan las variaciones en cada indicador, var (2012-
2011) y var (2013-2012), para llevar a cabo un andlisis comparativo entre las empresas de la
muestra y homogeneizar los resultados teniendo en cuenta que no todas las empresas
cuentan con los mismos recursos. Cabe destacar también que para el indice de calidad
percibida la variacion cambiara de signo, puesto que tal y como se ha comentado previamente,
el 1 implica el mejor indice, mientras que el 10 implica el peor, es decir, al contrario que las

otras variables, cuanto menor sea el valor, mejor calidad percibida.

4.1.1.1 Calidad, Satisfaccion, Marca, Legitimidad Prensa, Legitimidad Google y Valor

de Mercado

En la tabla 4.1 se muestran los resultados obtenidos para las variaciones de las distintas
variables en estudio, calidad percibida, satisfaccidon del cliente, valor de marca, legitimidad
(medida a través del andlisis de prensa y del analisis en Google.com) y valor de mercado para

el periodo 2012-2011.

Tabla 4.1. Resultados Variaciones Calidad, Satisfaccion, Marca, Legitimidad y Valor de Mercado
periodo 2012-2011

Var Calidad | V2rS3tis- | VarMarca Legixr:::idad Legixr:::idad Var
(2012-2011) (223 1112) (Sn";'"z'g:i) Prensa Google (2012- ?23;?‘2’8 l(i‘))
(2012-2011) 2011)
Apple 0 1 43076 0,054 0,176 28,23
Amazon 0 -1 5867 0,047 0,166 25,04
Google 0 -1 14409 0,067 0,324 39,86
Coca-cola -1 -1 5978 0,018 0,005 4,19
Starbucks 0 -4 399 0,026 0,051 6,68
General Electric 0 1 874 0,019 0,009 4,76
McDonald’s -2 1 4469 0,036 0,038 9,68
(Continua)
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Var Calidad | Var Satis. Var Marca Le i::::idad Le iZ:idad Var Mercado
(2012- (2012- ($ Millions) Preisa ooy google ($)

2011) 2011) (2012-2011) 2011) (2012-2011) (2012-2011)
Microsoft 3 -3 -1234 0.022 0.221 4,02
Nike 1 0 598 -0.054 0022 3,68
J.P. Morgan Chase 1 4 -966 0.000 0.002 0,93
uPs -1 -4 552 0.066 0.096 6,33
PepsiCo 0 -1 15135 0.029 0.006 4,67
eBay 0 2 1142 0022 0225 4,63
media 0,08 -0,62 6946,08 0,03 0,103 10,98
s.d. 1,19 2,29 12112,26 0,03 0,107 12,04

Las proposiciones P1d, P2c, P3b, y P4 relacionan la calidad percibida, la satisfaccion del cliente,
el valor de marca y la legitimidad con el resultado empresarial medido a través del valor de
mercado. Los resultados muestran que la variacion del valor de mercado durante el periodo

2012-2011 es positiva para todas las empresas.

En la tabla 4.1 se comprueba que siete de las trece empresas no experimentan variaciones en
la calidad percibida para dicho periodo, tres de ellas experimentan una variacién negativa, y
otras tres positiva. Estos datos no apoyarian la proposicién P1d que establecia una relacidn
directa y positiva entre la calidad percibida y el valor de mercado. Para las empresas Apple,
Amazon, Google, Starbucks, General Electric, PepsiCo e eBay, el indice de calidad percibida se
mantiene, mientras que el valor de mercado sufre una variacion positiva. Esto puede ser
debido a que el valor de mercado no solo se encuentra influenciado por la calidad percibida,

sino que existen otros factores que hacen oscilar el mismo.

En cuanto a la satisfaccidn del cliente, su variacién durante el periodo 2012-2011 es negativa
para ocho de las trece empresas, Apple, Amazon, Google, Coca-Cola, Starbucks, Microsoft, Ups
y PepsiCo, positiva para cuatro de ellas, General Electric, McDonald’s, J.P. Morgan Chase e
eBay, mientras que otra no experimenta variacion, Nike. Para ocho de las empresas de la
muestra, mientras que el indice ACSI sufre una variacién negativa, el valor de mercado, sufre
una variacion positiva, lo que no permite sefialar que exista una relacion positiva y directa
entre la satisfaccion del cliente y el valor de mercado, tal y como establecia la proposicién P2c.
Si se analiza el tipo de empresas que conforman la muestra en estudio, grandes empresas
multinacionales, asentadas en el mercado y con un fuerte arraigo en el mismo, cabe pensar
que para este tipo de empresas las expectativas de los clientes son muy exigentes, lo que hace

que su satisfaccion tenga unos costes asociados que pueden hacer que no se aprecie la

190




Capitulo 4. Resultados de la Investigacion Empirica

relacidn directa entre la satisfaccion y el valor de mercado, e incluso que dicha relacién sea

negativa, como es el caso de las ocho empresas senaladas.

La variacion del valor de marca por su parte, es positiva para todas las empresas, en el periodo
2012-2011, excepto para Microsoft y J.P. Morgan Chase. A excepcion de estas dos empresas,
aparece una relacién directa entre la variaciéon del valor de marca experimentada durante
2012-2011 y la variacién del valor de mercado de las empresas de la muestra. En este caso los

datos apoyarian la proposicion P3b.

En cuanto a la legitimidad, sélo una de las empresas muestra una variacién negativa para el
periodo 2012-2011, Nike, en el analisis de prensa. El resto de las empresas analizadas
presentan una variacidon positiva de legitimidad para este periodo. A excepcidon de Nike,
aparece una relacidn directa entre la variacién de la legitimidad experimentada durante 2012-
2011 vy la variacion del valor de mercado, para ese mismo periodo. En el caso de la legitimidad
medida a través del analisis de noticias en Google.com, todas las empresas muestran una
variacion positiva de dicha variable, apareciendo por tanto también la relacién directa

presupuestada. En ambos casos los datos apoyarian la proposicion P4.

En la tabla 4.2 que se incluye a continuacidn, se recogen los resultados obtenidos para las
variaciones de las distintas variables en estudio, calidad percibida, satisfaccidon del cliente,
valor de marca, legitimidad (medida a través del analisis de prensa y del andlisis en

Google.com) y valor de mercado para el periodo 2013-2012.
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Tabla 4.2. Resultados Variaciones Calidad, Satisfaccion, Marca, Legitimidad y Valor de Mercado
periodo 2013-2012

Var Var Satis Var Marca Var Var Var
Calidad (2013- ($ million) Legitimidad Legitimidad Mercado
(2013- 2012) (2013-2012) Prensa Google (S)
2012) (2013-2012) | (2013-2012) | (2013-2012)
Apple 0 1 21748 0,033 10,030 -12,45
Amazon 0 3 4995 0,125 0,129 77,67
Google 0 -5 23565 0,135 0,176 120,83
Coca-cola 1 0 1374 0,016 0,035 3,35
Starbucks 0 4 337 0,047 0,127 8,16
General Electric -1 0 3265 0,026 0,096 1,79
McDonald’s 0 0 1930 0,017 0,242 7,11
Microsoft -1 -1 1693 0,030 0,068 3,31
Nike 0 -2 1959 0,047 0,076 7,34
J.P. Morgan Chase -1 2 -15 0,082 -0,179 12,83
UPS 1 3 675 -0,140 0,031 14,23
PepsiCo -1 1 1298 0,102 0,042 13,02
eBay -3 -3 2215 0,000 0,020 4,73
media -0,38 -0,04 5003 0,03 0,064 20,15
s.d. 1,04 0,12 7947,65 0,07 0,102 36,82

Para el periodo 2013-2012, la variacién del valor de mercado es positiva para todas las

empresas excepto Apple, que tiene una variacidon negativa.

En la tabla 4.2 se observa que seis de las trece empresas de la muestra no experimentan una
variacion del indice de calidad percibida en dicho periodo, Apple, Amazon, Google, Starbucks,
McDonald’s y Nike, cinco experimentan una variacion negativa, General Electric, Microsoft, J.P.
Morgan Chase, PepsiCo e eBay, y solamente dos tienen una variacidon positiva, Coca-Cola y
Ups. Los datos no tampoco apoyan P1d en este periodo. No se aprecia una relacidn directa
entre las variaciones en el indice de calidad percibida y las variaciones en el valor de mercado.
Tal y como se comentd previamente estos resultados confirmarian que el valor de mercado no
solo se encuentra influenciado por la calidad percibida, sino que existen otros factores que

hacen oscilar el mismo, que impiden ver la relacién directa presupuesta.

En cuanto a la satisfaccién del cliente, son seis las empresas que experimentan una variacion
positiva del indice ACSI, Apple, Amazon, Starbucks, J.P. Morgan Chase, Ups y PepsiCo, cuatro
una variacién negativa, Google, Microsoft, Nike e eBay, y tres que no experimentan ninguna
variacion, Coca-Cola, General Electric y McDonald’s. En cinco empresas la variacion del indice

ACSI y la variacion del valor de mercado tienen el mismo signo, lo que apoyaria de manera
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muy leve P2c, que sefialaba una relacidn directa y positiva entre la satisfaccidon del cliente y el
valor de mercado. Se vuelve a confirmar que para este tipo de empresas las expectativas de los
clientes son muy exigentes, lo que hace que su satisfaccion tenga unos costes asociados que
pueden hacer que no se aprecie la relacidn directa entre la satisfaccion y el valor de mercado,

e incluso que dicha relacion sea negativa.

Por su parte, la variacion del valor de marca es positiva para todas las empresas, excepto para
J.P. Morgan Chase, que sufre una ligera variacidon negativa. En este caso, para once de las
empresas de la muestra se observa una relacién directa entre la variacion en el valor de marca
y la variaciéon en el valor de mercado. Los datos apoyan nuevamente la proposicidon P3b para el

periodo 2013-2012.

Respecto a la legitimidad medida a través del analisis de prensa, solamente dos empresas,
Apple y UPS, muestra una variacion negativa, mientras que diez de ellas muestran una
variacion positiva y una no sufre ninguna variacion. En el caso de la legitimidad medida a
través del analisis de noticias en Google.com, son dos las empresas que muestran una
variacion negativa, Apple y J.P. Morgan Chase. Los datos apoyarian de nuevo la proposicion P4
gue presupone una relacion directa entre la variacion de la legitimidad y la variacion del valor

de mercado para el periodo 2013-2012 en las empresas de la muestra.

4.1.1.2 Calidad, Satisfaccion, Marca y Legitimidad
Las proposiciones P1cy P2b y P3a, relacionan la calidad percibida, la satisfaccidn de los clientes
y el valor de marca con los resultados sociales de las empresas, medidos a través de la

legitimidad.

Los resultados muestran, tal y como se recoge en la tabla 4.3, para el periodo 2012-2011, una
variacion positiva de la legitimidad, medida a través del analisis de prensa, para todas las
empresas, excepto Nike, mientras que para el caso de la legitimidad, medida a través del

analisis de noticias en Google.com, la variacidn es positiva en todos los casos.
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Tabla 4.3. Resultados Calidad, Satisfaccion, Marca y Legitimidad periodo 2012-2011

Var Marca Var Var
Var Calidad Var Satis. ($ Millions) Legitimidad Legitimidad
(2012:2012) | (2012:2011) | " | Prensa (2012- | Google (2012-
2011) 2011)
Apple 0 -1 43076 0,054 0,176
Amazon 0 -1 5867 0,047 0,166
Google 0 -1 14409 0,067 0,324
Coca-cola -1 -1 5978 0,018 0,005
Starbucks 0 -4 399 0,026 0,051
General Electric 0 1 874 0,019 0,009
McDonald’s -2 1 4469 0,036 0,038
Microsoft 3 -3 -1234 0,022 0,221
Nike 1 0 598 -0,054 0,022
J.P. Morgan Chase 1 4 -966 0,000 0,002
uPsS -1 -4 552 0,066 0,096
PepsiCo 0 -1 2004 0,029 0,006
eBay 0 2 1142 0,022 0,225

La variacién del indice de calidad percibida por su parte es cero para siete de las empresas,
Apple, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, PepsiCo e eBay, siendo negativa para tres
de ellas, Coca-Cola, McDonalds y Ups y positiva para el resto, Microsoft, Nike y J.P. Morgan
Chase. A la vista de los datos no se puede afirmar que exista una relacién directa entre la
variacion de la calidad percibida y la variacién de la legitimidad. Los datos no apoyan la
proposicién P1lc que sefiala una relacidén directa y positiva entre la calidad percibida y la
legitimidad. Solamente en una de las empresas, en el andlisis de prensa, y en dos en el andlisis
de Google.com, que tienen una variacion del indice de calidad positiva, se aprecia una
variacion de la legitimidad positiva. Nuevamente cabria pensar en el tipo de empresas de la
muestra. Los resultados sociales, medidos a través de la legitimidad, para este tipo de
empresas, fuertemente asentadas en el mercado, no se ven afectados por la calidad percibida,
a no ser que las mismas realicen alguna accidén que vaya en contra de sus principios, ya

institucionalizados, que hagan que dicha calidad percibida afecte al resultado social.

En cuanto a la variacidn de la satisfaccidn de los clientes, se aprecia que es negativa para ocho
de las trece empresas de la muestra, positiva para cuatro de ellas y se mantiene en una.
Solamente en tres de las empresas, en el andlisis de prensa, y en cuatro en el anadlisis de
Google.com, al aumentar la satisfaccidon, aumenta la legitimidad, por tanto, no se observa una

relacidn directa entre la variacion de la satisfaccion del cliente y la variacion de la legitimidad
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para este periodo en estudio. Los datos tampoco apoyan por tanto la proposicién P2b. Las
variaciones en el indice ACSI en este periodo son muy pequefias para la mayor parte de las
empresas de la muestra, siendo la maxima variacién para Starbucks y Ups (-4) y J.P. Morgan
Chase (+4). Cabria pensar que estas variaciones no se ven reflejadas en la legitimidad al

tratarse de empresas completamente legitimadas.

Respecto al valor de marca, todas las empresas sufren variaciones positivas, para el periodo
2012-2011, excepto Microsoft y J.P. Morgan Chase. Para diez de las empresas de la muestra,
en el caso del analisis de prensa, y para once en el caso del andlisis en Google.com, se ve como
cuando la variacidn del valor de marca es positiva, la variacion de la legitimidad también lo es.
Estos datos apoyarian la proposicién P3a que sefiala una relacidn directa y positiva entre el

valor de marcay la legitimidad en ambos casos.

Para el periodo 2013-2012, tal y como se aprecia en la tabla 4.4, para el andlisis de la
legitimidad a través de la prensa, diez de las empresas tienen una variacion positiva, mientras
qgue dos muestran una variacién negativa, Apple y Ups, y una no varia, eBay. Para el caso de la
legitimidad, medida a través del analisis de noticias en Google.com, la variacidn es positiva en

todos los casos, excepto Apple y J.P. Morgan Chase.

Tabla 4.4. Resultados Calidad, Satisfaccion, Marca y Legitimidad periodo 2013-2012

Var Calidad Var Satis (2013- Var I.Vl.arca Var Legitimidad Vaor LBt dad
(2013.2012) 2012) ($ Millions) Prensa (2013- Google (2013-
(2013-2012) 2012) 2012)
Apple 0 1 21748 -0,033 -0,030
Amazon 0 3 4995 0,125 0,129
Google 0 -5 23565 0,135 0,176
Coca-cola 1 0 1374 0,016 0,035
Starbucks 0 4 337 0,047 0,127
General Electric -1 0 3265 0,026 0,096
McDonald’s 0 0 1930 0,017 0,242
Microsoft -1 -1 1693 0,030 0,068
Nike 0 -2 1959 0,047 0,076
J.P. Morgan Chase -1 2 -15 0,082 -0,179
uPs 1 3 675 -0,140 0,031
PepsiCo -1 1 1298 0,102 0,042
eBay -3 -3 2215 0,000 0,020
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En cuanto a la calidad percibida, no varia en dicho periodo para seis de las empresas, Apple,
Amazon, Google, Starbucks, McDonald’s y Nike, es negativa para cinco, General Electric,
Microsoft, J.P. Morgan Chase, PepsiCo e eBay y positiva solamente para Coca-Cola. Por tanto
los datos no apoyan tampoco en el periodo 2013-2012 la proposicidon Plc, en ninguno de los
dos analisis, y no se observa la relacién directa entre la variacién en la calidad percibida y la

variacion en la legitimidad presupuestada.

Por su parte, la variacién de la satisfaccién del cliente, en el periodo 2013-2012, es positiva
para seis empresas, Apple, Amazon, Starbucks, J.P. Morgan Chase, Ups y PepsiCo, negativa
para cuatro empresas, Google, Microsoft, Nike e eBay y cero para Coca-Cola, General Electric y
McDonald’s. Solamente en cuatro de las empresas de la muestra se observa una relacion
directa y positiva entre ambas variables, por lo tanto, los datos tampoco apoyan P2b en este
periodo en ninguno de los dos andlisis, y no se puede afirmar que la satisfaccién de los clientes

tenga una influencia directa sobre la legitimidad de las empresas de la muestra.

Por ultimo, la variacidn del valor de marca para el periodo 2013-2012 solamente es negativa
para J.P. Morgan Chase. En el caso del andlisis de la legitimidad a través de la prensa, para
nueve de las empresas de la muestra, Amazon, Google, Coca-Cola, Starbucks, General Electric,
McDonalds, Microsoft, Nike y PepsiCo, se aprecia un aumento de la legitimidad, al aumentar el
valor de marca. Para el resto no se aprecia esta relacién directa entre la variacion del valor de
marca y la variacion de la legitimidad. En el caso del andlisis de la legitimidad a través
Google.com, se observa la relacion directa presupuestada para todas las empresas excepto

para Apple. Por tanto, en este periodo los datos apoyarian la proposicién P3a en ambos casos.

4.1.1.3 Calidad y Satisfaccion del Cliente
La proposicion Pla relaciona la calidad percibida con la satisfaccién del cliente. Los resultados
recogidos en la tabla 4.5, muestran para el periodo 2012-2011, una variacién negativa del
indice de satisfaccion del cliente para ocho de las trece empresas de la muestra, Apple,
Amazon, Google, Coca-Cola, Starbucks, Microsoft, Ups y PepsiCo, positiva para cuatro, General

Electric, McDonald’s, J.P. Morgan Chase e eBay y cero para una, Nike.
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Tabla 4.5. Resultados Calidad Percibida y Satisfaccién del Cliente

2012-2011 2013-2012
Var Calidad Var Satis. Var Calidad Var Satis.
Apple 0 -1 0 1
Amazon 0 -1 0 3
Google 0 -1 0 -5
Coca-cola -1 -1 1 0
Starbucks 0 -4 0 4
General Electric 0 1 -1 0
McDonald’s -2 1 0 0
Microsoft 3 -3 -1 -1
Nike 1 0 0 -2
J.P. Morgan Chase 1 4 -1 2
UPS -1 -4 1 3
PepsiCo 0 -1 -1 1
eBay 0 2 -3 -3

La variacién del indice de calidad para ese periodo es cero para siete de las empresas de la
muestra, Apple, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, PepsiCo e eBay, negativa para
tres de ellas, Coca-Cola, McDonald’s y Ups y positiva para el resto, Nike y J.P. Morgan Chase.
En vista de estos datos no se puede afirmar que exista una relacidn directa entre la variacion
del indice de calidad percibida y la variacién del indice ACSI. Los datos no apoyan la

proposicién Pla en el periodo 2012-2011.

Para el periodo 2013-2012, la variacidn del indice de satisfaccion del cliente, es negativa para
cuatro de las empresas, Google, Microsoft, Nike e eBay, positiva para seis, Apple, Amazon,
Starbucks, J.P. Morgan Chase, Ups y PepsiCo y cero para tres, Coca-Cola, General Electric y

McDonald’s.

El indice de calidad para ese periodo varia positivamente para dos empresas, Coca-Cola y Ups,
negativamente para cinco, General Electric, Microsoft, J.P. Morgan Chase, PepsiCo e eBay, y es
cero para seis, Apple, Amazon, Google, Starbucks, McDonald’s y Nike. Tampoco se puede
afirmar que exista una relacién directa entre el indice de calidad percibida y el indice de
satisfaccion del cliente para el periodo 2013-2012. Los datos tampoco apoyan la proposicidn

Pla en este periodo.
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En este caso el hecho de que no se obtengan los resultados esperados, lleva a pensar en la
metodologia utilizada para la medicion del indice de calidad percibida y de la satisfaccién de
los clientes. El indice de calidad percibida de Fortune se obtiene llevando a cabo encuestas a
directores y analistas que puntdan a la empresa en base a distintos indicadores entre los que
se encuentra la calidad percibida. Sin embargo, el indice ACSI, no utiliza la opinién de
directores o expertos, sino que se basa en la experiencia del consumidor. Ambos casos, por
tanto, estdn sujetos a la subjetividad de dos grupos de interés distintos lo que puede hacer que
no se observe esa relacion directa entre calidad percibida y satisfaccion del cliente

presupuesta.

4.1.1.4 Calidad y Valor de Marca
La proposicién Plb, relaciona la calidad percibida con el valor de marca. Los resultados
recogidos en la tabla 4.6, muestran para el periodo 2012-2011, una variacidn positiva del valor

de marca para todas las empresas, excepto para Microsoft y J.P. Morgan Chase.

Tabla 4.6. Resultados Calidad Percibida y Valor de Marca

2012-2011 2013-2012
Var Calidad (\;al\rllli\llllia;::) Var Calidad (\;al\rnm;r::)

Apple 0 43076 0 21748
Amazon 0 5867 0 4995
Google 0 14409 0 23565
Coca-cola -1 5978 1 1374
Starbucks 0 399 0 337

General Electric 0 874 -1 3265
McDonald’s -2 4469 0 1930
Microsoft 3 -1234 -1 1693
Nike 1 598 0 1959
J.P. Morgan Chase 1 -966 -1 -15

UPS -1 552 1 675

PepsiCo 0 2004 -1 1298
eBay 0 1142 3 2215
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La variacién del indice de calidad para ese periodo, como ya se comentd previamente, es cero
para siete de las empresas de la muestra, Apple, Amazon, Google, Starbucks, General Electric,
PepsiCo e eBay, negativa para tres de ellas, Coca-Cola, McDonald’s y Ups y positiva para el
resto, Nike y J.P. Morgan Chase. En vista de estos datos no se aprecia una relacidn directa
entre la variacidn del indice de calidad y la variacién del valor de marca en el periodo 2012-

2011. Los datos no apoyan la proposicion P1b en este periodo.

Para el periodo 2013-2012, la variacién del valor de marca, tal y como se recoge en la tabla 4.6

es positiva para todas las empresas, excepto para J.P. Morgan Chase.

El indice de calidad para ese periodo varia positivamente para dos empresas, Coca-Cola y Ups,
negativamente para cinco, General Electric, Microsoft, J.P. Morgan Chase, PepsiCo e eBay, y es
cero para seis, Apple, Amazon, Google, Starbucks, McDonald’s y Nike. Tampoco se puede
apreciar por tanto la relacién directa presupuestada entre la calidad percibida y el valor de

marca, en la proposicion P1b, para el periodo 2013-2012.

Se debe tener en cuenta que la calidad percibida es solamente uno de los activos del valor de
marca. Este valor de marca estara también influenciado por la lealtad, la notoriedad, las
asociaciones de la marca y otros activos vinculados a la misma. Puede ser este el motivo de
gue no se aprecie la relacién directa entre la calidad percibida y el valor de marca previamente

asumida.

4.1.1.5 Satisfaccion del Cliente y Valor de Marca
La proposiciéon P2a relaciona la satisfaccién del cliente con el valor de marca. Los resultados
recogidos en la tabla 4.7, muestran para el periodo 2012-2011, tal y como ya se comentd, una
variacion positiva del valor de marca para todas las empresas excepto para Microsoft y J.P.

Morgan Chase.
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Tabla 4.7. Resultados Satisfaccion del Cliente y Valor de Marca

2012-2011 2013-2012
Var Var Marca Var Satisfaccién Var Marca
Satisfaccion ($ Millions) ($ Millions)
Apple -1 43076 1 21748
Amazon -1 5867 3 4995
Google -1 14409 -5 23565
Coca-cola -1 5978 0 1374
Starbucks -4 399 4 337
General Electric 1 874 0 3265
McDonald’s 1 4469 0 1930
Microsoft -3 -1234 -1 1693
Nike 0 598 -2 1959
J.P. Morgan Chase 4 -966 2 -15
UPS -4 552 3 675
PepsiCo -1 2004 1 1298
eBay 2 1142 3 2215

Para este periodo la variacion del indice de satisfaccién del cliente es positiva, Unicamente
para cuatro empresas, General Electric, McDonald’s, J.P. Morgan Chase e eBay, para ocho de
ellas la variacion es negativa, Apple, Amazon, Google, Coca-Cola, Starbucks, Microsoft, Ups y
PepsiCo, mientras que Nike no sufre variaciéon del indice ACSI. En vista de estos datos no se
aprecia una relacién directa entre la variacion del indice de ACSI y la variacién del valor de

marca en el periodo 2012-2011. Los datos no apoyan P2a para el periodo 2012-2011.

Para el periodo 2013-2012, la variacion del valor de marca, tal y como se recoge en la tabla 4.7,
es positiva para todas las empresas, excepto para J.P. Morgan Chase que sufre una pequefia

variacion negativa.

El indice ACSI para ese periodo varia positivamente para seis empresas, Apple, Amazon,
Starbucks, J.P. Morgan Chase, Ups y PepsiCo, negativamente para cuatro empresas Google,
Microsoft, Nike e eBay, y es cero para tres, Coca-Cola, General Electric y McDonald’s. En cinco
de las empresas se aprecia una relacidn directa entre la satisfaccion del cliente y el valor de

marca, lo que apoyaria de manera muy leve la proposicién P2a para el periodo 2013-2012.
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Si se piensa de nuevo en el tipo de empresas que conforman la muestra, grandes empresas
multinacionales, asentadas en el mercado y con un fuerte arraigo en el mismo, y teniendo en
cuenta, tal y como establece Keller (2001), que el poder de una marca reside en la mente de
los consumidores, pequefias oscilaciones del indice ACSI, no se ven reflejadas en el valor de
marca de estas empresas, al encontrarse las mismas asentadas en la mente de los
consumidores, de manera que cuentan con unos clientes leales, que recuerdan la marca, la
perciben como de calidad y la asocian a una identidad. Es por ello que no se aprecia la relacion
directa y positiva presupuestada entre la satisfaccién del cliente y el valor de marca en gran

parte de las empresas de la muestra en estudio.

4.1.1.6 Andlisis Descriptivo por Empresas-Sectores
A continuacidn se realiza un andlisis de los datos por empresa, agrupando las mismas teniendo

en cuenta el sector econdmico de cada una.
1. Apple, Google, Microsoft (Sector de Tecnologia)
La tabla 4.8 recoge los datos de las empresas Apple, Google y Microsoft incluidas dentro del

sector tecnologia.

Tabla 4.8. Resultados Apple, Google, Microsoft

Var Var
Var Var Marca Var Legit.
Var Satis. Legit. | Mercado
Calidad ($ Millions) Prensa
Google ($)
Apple 0 -1 43076 0,054 0,176 28,23
2012-2011 Google 0 -1 14409 0,067 0,324 39,86
Microsoft 3 -3 -1234 0,022 0,221 4,02
Apple 0 1 21748 -0,033 -0,030 -12,45
2013-2012 Google 0 -5 23565 0,135 0,176 120,83
Microsoft -1 -1 1693 0,030 0,068 3,31

Se analiza en primer lugar, la relacidn de los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccidn
del cliente, valor de marca y legitimidad con el valor de mercado. Tal y como puede verse en la
tabla 4.8, en el periodo 2012-2011, la variacidn en el indice de calidad para Apple y Google se
mantiene, mientras que su variacidn en los resultados econdmicos es positiva. Para el caso de
Microsoft se observa una variacion positiva de las dos variables, calidad percibida y valor de

mercado. Por tanto, los resultados econémicos mejoran en ese periodo, al mantenerse o
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mejorar la calidad percibida. Estos datos apoyarian la proposicion P1d para Microsoft en el
periodo 2012-2011, pero no la apoyarian, ni en el caso de Apple, ni en el caso de Google. El
hecho de que aunque no existan variaciones en la calidad percibida, el valor de mercado
mejore, confirma que dicha variable no solo esta afectada por la calidad percibida, tal y como
se habia comentado previamente. Para el periodo 2013-2012, la variacién de la calidad
percibida se mantiene invariable para Apple y Google, mientras que los econémicos empeoran
para Apple, y mejoran para Google. En el caso de Microsof, mientras que la calidad percibida
varia negativamente, la variacidn del valor de mercado, es positiva. Estos datos apoyarian de
nuevo el hecho de que los resultados econdmicos no sélo se ven afectados por la calidad
percibida de una empresa, sino que hay otros muchos aspectos que pueden hacer oscilar esta
variable y que impiden ver la relacién directa previamente presupuesta. En este caso los datos

no apoyarian la proposicion P1d en ninguna de las tres empresas.

Si se analiza la relacion entre la satisfaccion del cliente y los resultados econdmicos de las
empresas del sector de la tecnologia en el periodo 2012-2011, no se aprecia una relacion
directa entre ambas variables, puesto que mientras que el indice de satisfaccion sufre una
variacion negativa en los tres casos, el valor de mercado experimenta variaciones positivas.
Para el periodo 2013-2012 ocurre lo mismo. Google y Microsoft experimentan una variacion
negativa de la satisfaccion, mientras que su valor de mercado varia positivamente. En el caso
de Apple, la variacién del indice de satisfaccidn es positiva, mientras que su valor de mercado
varia negativamente. Los datos no apoyarian la proposicion P2c en ninguna de las tres
empresas, en ninguno de los dos periodos en estudio. No se observa la relacién directa
presupuesta, sino una relacién inversa, entre la variacion del indice ACSl y la variacién del valor
de mercado. Cabria pensar en este caso en el sector que se esta analizando y en el tipo de
empresas de la muestra. Por un lado, tal y como se comentaba previamente, se trata de
grandes empresas fuertemente asentadas en el mercado. Por otro, la voragine de cambio
existente en el sector tecnoldgico, que aumenta exponencialmente la competitividad entre las
empresas en dicho sector, adelantandose incluso a las necesidades de los clientes. Ambas

cuestiones podrian explicar esta relacion inversa observada.

Si se analiza a continuacién la relacion entre el valor de marca el valor de mercado de las
empresas, en el periodo 2012-2011, se puede observar que para Apple y Google las
variaciones son positivas, de manera que si aumenta el valor de marca el valor de mercado
también aumenta. Sin embargo para Microsoft, la variaciéon del valor de marca es negativa,

mientras que la variacién del valor de mercado es positiva. En este caso la variaciéon negativa
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del valor de marca puede estar asociada a la dimision del CEO de Microsoft, generando
inestabilidad en la marca. No obstante, como se aprecia, esto no afecta al valor de mercado.
Estos datos apoyarian la proposicién P3b para Apple y para Google, pero no para Microsoft.
Para el periodo 2013-2012 las variaciones en las dos variables, en el caso de Google y
Microsoft, son positivas, mientras que en Apple no ocurre lo mismo. En el caso de Apple, el
valor de marca sigue aumentando en este periodo a pesar del descenso en el valor de
mercado. En el afio 2013, Apple, se enfrentd a distintos problemas legales, asi como a la
pérdida de confianza de sus accionistas por el riesgo asociado a la incursién en nuevos
mercados, como el asidtico, que no reportd los resultados esperados. Ello explicaria la
variacion negativa del valor de mercado, en dicho periodo. En este periodo por tanto los datos

apoyan la proposicién P3b para Google y Microsoft, pero no para Apple.

Por ultimo, podria hablarse de una relacidn directa entre la legitimidad y el valor de mercado,
tanto para el andlisis de la legitimidad a través de la prensa, como a través de Google.com.
Para el periodo 2012-2011 ambas variaciones son positivas en las tres empresas, mientras que
en el periodo 2013-2012, en el caso de Apple, tanto la legitimidad (en ambos andlisis), como el
valor de mercado sufren una variacién negativa, mientras que en Google y Microsoft, ambas
variaciones son positivas. Los datos apoyarian la proposicidon P4 en los tres casos y se podria
hablar por tanto de una relacién directa entre la variacién de la legitimidad y la variacion del

valor de mercado.

A continuacién se analiza la relacién de los activos intangibles con los resultados sociales,
medidos a través de la legitimidad. En el periodo 2012-2011 se aprecia que Apple y Google
siguen un mismo patrén. No experimentan cambios en el indice de calidad, mientras que su
variacion en los resultados sociales, tanto en el andlisis de prensa, como en el analisis de
Google.com, es positiva. Para el caso de Microsoft se observa una variacidn positiva de las dos
variables calidad percibida y legitimidad, en ambos andlisis. Estos datos apoyarian la
proposicién Plc para Microsoft en el periodo 2012-2011, en ambos andlisis de la legitimidad,
pero no las apoyarian, ni en el caso de Apple, ni en el caso de Google. El hecho de que aunque
no existan variaciones en la calidad percibida, la legitimidad mejore, confirma que la
legitimidad no solo estan afectada por la calidad percibida, tal y como se habia comentado
previamente. Para el periodo 2013-2012, la variacién de la calidad percibida se mantiene
invariable para Apple y Google, mientras que los resultados sociales, tanto en el analisis de
prensa como en el de Google.com empeoran. En el caso de Microsof, mientras que la calidad

percibida varia negativamente, la variacion de la legitimidad (en ambos anlisis), es positiva. En
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este caso los datos no apoyarian la proposicién P1c en ninguna de las tres empresas. Estos
datos apoyarian de nuevo el hecho de que los resultados sociales no sélo se ven afectados por
la calidad percibida de una empresa, sino que hay otros muchos aspectos que hacen oscilar la

misma.

Si se analiza la relacién entre la satisfaccion del cliente y los resultados sociales, medidos a
través del analisis de prensa y el andlisis en Google.com, no se aprecia una relacion directa
entre ambas variables, puesto que mientras que el indice de satisfaccién sufre una variacién
negativa en los tres casos, la legitimidad experimenta variaciones positivas. Para el periodo
2013-2012 ocurre lo mismo. Google y Microsoft muestran una variacién negativa de la
satisfaccion, mientras que su legitimidad varia positivamente. En el caso de Apple, la variacién
del indice de satisfaccién es positiva, mientras que su legitimidad varia negativamente. Los
datos no apoyarian la proposicion P2b en ninguna de las tres empresas. No se observa la
relacidn directa presupuesta, sino una relacidn inversa, entre la variacion del indice ACSl y la
variacion de la legitimidad, tal y como ocurria al analizar la relacién con los resultados

econdmicos.

Si se analiza a continuacidn la relacidn entre el valor de marca vy la legitimidad, medida a través
del andlisis de prensa y a través de Google.com, en el periodo 2012-2011, se puede observar
gue para Apple y Google las variaciones son positivas, de manera que si aumenta el valor de
marca, la legitimidad (en ambos analisis) también aumenta. Sin embargo para Microsoft, la
variacion del valor de marca es negativa, mientras que las variaciones de la legitimidad (en
ambos analisis) son positivas. Tal y como ya se comentd, la variacién negativa del valor de
marca puede estar asociada a la dimisién del CEO de Microsoft, generando inestabilidad en la
marca. No obstante, esto no afecta a la legitimidad. Estos datos apoyarian la proposicién P3a
para Apple y para Google, pero no para Microsoft. Para el periodo 2013-2012 las variaciones
en las dos variables, en el caso de Google y Microsoft, son positivas, mientras que en Apple no
ocurre lo mismo. En el caso de Apple, el valor de marca sigue aumentando en este periodo a
pesar del descenso en la legitimidad (en ambos analisis). La variacién negativa de la legitimidad
en este periodo nuevamente se asocia a los distintos problemas legales sufridos por la
empresa en ese periodo, asi como a la pérdida de confianza de sus accionistas por el riesgo
asociado a la incursiéon en nuevos mercados. En este periodo por tanto los datos apoyan la

proposicién P3a para Google y Microsoft, pero no para Apple.
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Por ultimo se analizan las relaciones entre los activos intangibles. En el caso de las variaciones
en la calidad percibida y la satisfaccion del cliente en el periodo 2012-2011, para Apple y
Google, aunque la variaciéon en la calidad percibida se mantiene, se aprecian variaciones
negativas en la satisfaccidon de los clientes, mientras que para el caso de Microsoft, la calidad
percibida sufre una variacion positiva, y el indice ACSI varia negativamente. Los datos no
apoyarian la proposicion P1a en ninguno de los tres casos en este periodo. En el periodo 2013-
2012 la variacién en la calidad percibida es nula para Apple y Google, sin embargo la variacion
en el indice ACSI es positiva para Apple y negativa para Google. Para Microsoft se observa una
variacion negativa tanto de la calidad como del indice ACSI. Los datos apoyarian la proposiciéon
Pla que establecia una relacién directa y positiva entre la variacion del indice de calidad

percibida y la variaciéon del indice de satisfaccidn del cliente en el caso de Microsoft.

Al analizar la variacién de la calidad percibida y el varlor de marca en el periodo 2012-2011,
Apple y Google, muestran una variacion en la calidad percibida nula, mientras que su variacién
en el valor de marca es positiva. Para el caso de Microsoft, aunque la calidad percibida sufre
una variacion positiva el valor de marca varian negativamente. En el periodo 2013-2012, la
variacion en la calidad percibida es nula para Apple y Google, sin embargo la variacion en el
valor de marca es positiva en ambos casos. Para Microsoft se observa una variacidon negativa
de la calidad percibida, mientras que el valor de marca varia positivamente. La proposicion
P1b, que establecia una relacion directa y positiva entre la variacion del indice de calidad
percibida y la variacién del valor de marca no se observa para ninguna de las tres empresas en

ninguno de los dos periodos en estudio.

Por ultimo, si se analizan los datos obtenidos para las variaciones en el indice de satisfaccion
del cliente y en el valor de marca en ambos periodos en estudio, se observa que solamente en
el caso de Microsoft en el periodo 2012-2011 y Apple en el 2013-2012 las variaciones de la
satisfaccion y el valor de marca tienen una relacion directa, de manera que si la satisfaccion
disminuye, el valor de marca también lo hace y viceversa. Los datos apoyan P2a en el caso de

Microsoft en el periodo 2012-2011 y en el caso de Apple en el periodo 2013-2012.
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2. General Electric (Sector Industrial)

La tabla 4.9 recoge los datos de la empresa General Electric perteneciente al sector industrial.

Tabla 4.9. Resultados General Electric

Var Var Marca Var Legit. | Var Legit. Var
Var Satis.
Calidad ($ Millions) Prensa Google Mercado ($)
2012-2011 0 1 874 0,019 0,009 4,76
2013-2012 -1 -1 3265 0,026 0,096 1,79

Se analiza en primer lugar, la relacidn de los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccidn
del cliente, valor de marca y legitimidad con el valor de mercado para General Electric. Tal y
como puede verse en la tabla 4.9, en el periodo 2012-2011, el indice de calidad percibida se
mantiene, mientras el valor de mercado experimenta una variaciéon positiva. En el periodo
2013-2012, aunque el valor de mercado varia positivamente, la calidad percibida sufre una
variacion negativa. Los datos no apoyan la proposicidon P1d en esta empresa. Como ya se habia
comentado previamente el valor de mercado no sélo se encuentran influenciados por la

calidad percibida y por tanto, no se pueden observar la relacidn directa presupuestada.

Si se analiza la relacidn entre la satisfaccidon del cliente y el valor de mercado, en el periodo
2012-2011 se puede observar como la variacion en el indice ACSI, es positiva, al igual que la
variacion en el valor de mercado. Los datos apoyarian P2c para General Electric en este
periodo. Sin embargo al analizar los datos del periodo 2013-2012, se aprecia como mientras
que la variacién en el indice ACSI es negativa, la variacién en el valor de mercado continda

siendo positiva. Los datos no apoyan, por tanto, la proposicién P2c en este periodo.

En el caso de la relacién entre el valor de marca y el valor de mercado se ve que en ambos
periodos las variaciones son positivas, por lo que se puede suponer una relacion directa, de
manera que si el valor de marca aumenta, el valor de mercado también lo hace. Los datos

apoyan la proposicién P3b en el caso de General Electric.
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Por ultimo, se observa que para ambos periodos, las variaciones tanto de la legitimidad, en el
analisis de prensa y en el andlisis de Google.com, como del valor de mercado son positivas. Los

datos apoyan la proposicion P4 en ambos periodos en estudio para General Electric.

A continuacién se analiza la relacién de los activos intangibles con los resultados sociales,
medidos a través de la legitimidad. En el caso de General Electric, se observa como para el
periodo 2012-2011 el indice de calidad percibida se mantiene, mientras que la legitimidad,
tanto en el andlisis de prensa, como en el andlisis de Google.com, experimenta una variacién
positiva. En el periodo 2013-2012, aunque la legitimidad (en ambos analisis) varia
positivamente, la calidad percibida sufre una variacion negativa. Los datos no apoyan la
proposicién P1lc en esta empresa. Nuevamente el hecho de que la legitimidad no sélo esté
influenciada por la calidad percibida ha hecho que no se observe la relacion directa

presupuestada.

Al analizar la relacidn entre la satisfaccion del cliente y la legitimidad, en el periodo 2012-2011
se puede observar como la variacién de la calidad percibida y la legitimidad, tanto en el analisis
de prensa, como en el andlisis de Google.com, es positiva, mostrando una relacion directa
entre la satisfaccion del cliente y los resultados sociales (en ambos andlisis). Estos datos
apoyarian la proposicién P2b en dicho periodo para General Electric. Sin embargo, para el
periodo 2013-2012, mientras que el indice ACSI se mantiene, la variacién de la legitimidad (en

ambos andlisis) es positiva. Los datos no apoyarian en este caso la proposicion P2b.

En el caso de la relacion entre el valor de marca la legitimidad, se observa que las variaciones
de ambas variables, tanto en el andlisis de prensa, como en el analisis de Google.com, son
positivas en ambos periodos, lo que permitiria afirmar que los datos apoyan la proposicion P3a

para General Electric, en ambos periodos en estudio.

Por dltimo se analiza la relacidn entre los activos intangibles. En cuanto a la variacion en el
indice de calidad percibida, se aprecia como para el periodo 2012-2011 es nula, es decir, se
mantiene, mientras que para el periodo 2013-2012 disminuye. La variacion de la satisfaccion,
por su parte, en el periodo 2012-2011 es positiva, a pesar de que la calidad percibida se
mantiene, mientras que para el periodo 2013-2012, el indice de satisfaccion del cliente no
varia. Los datos por tanto, no permiten determinar una relacion directa entre la calidad
percibida y la satisfaccidn del cliente en General Electric, y no apoyan la proposicidon Pla en

esta empresa.
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En cuanto a la relacion entre la calidad percibida y el valor de marca, en el periodo 2012-2011,
se aprecia como el indice de calidad percibida se mantiene, mientras que la variacion del valor
de marca es positiva. En el periodo 2013-2012, mientras que la variacién del indice de calidad
disminuye, el valor de marca sufre una variacion positiva. Los datos no apoyan P1b en ninguno

de los dos periodos para General Electric.

Por ultimo, respecto a la relacidn entre la satisfaccién del cliente y el valor de marca, se
observa como en el periodo 2012-2011 ambas variables experimentan una variacién positiva,
mientras que para el periodo 2013-2012, aunque la variacidn en el indice ACSI es nula, el valor
de marca varia positivamente. Estos datos apoyan por tanto la proposicién P2a para General

Electric, en el periodo 2012-2011, pero no lo hacen en el periodo 2013-2012.
3. Amazon, Starbucks, McDonald’s, Ups, eBay (Sector Servicios de Consumo)
La tabla 4.10 recoge los datos de las empresas Amazon, Starbucks, McDonald’s, Ups e eBay,

incluidas en el sector servicios de consumo.

Tabla 4.10. Resultados Amazon, Starbucks, McDonald’s, Ups, eBay

Var Var Var
Var Var Marca
Var Satis. Legitim. | Legitim. Mercado
Calidad (S millions)
Prensa | Google ($)
Amazon 0 -1 5867 0,047 0,166 25,04
Starbucks 0 -4 399 0,026 0,051 6,68
2012-2011 | McDonald’s -2 1 4469 0,036 0,038 9,68
Ups -1 -4 552 0,066 0,096 6,33
eBay 0 2 1142 0,022 0,225 4,63
Amazon 0 3 4995 0,125 0,129 77,67
Starbucks 0 4 337 0,047 0,127 8,16
2013-2012 | McDonald’s 0 0 1930 0,017 0,242 7,11
Ups 1 3 675 -0,140 0,031 14,26
eBay -3 -3 2215 0,000 0,020 4,73
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Se analiza en primer lugar, la relacion de los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccion
del cliente, valor de marca y legitimidad con el valor de mercado. Tal y como puede verse en la
tabla 4.10, en el periodo 2012-2011, la variacidon en el indice de calidad percibida es cero para
tres de las empresas, Amazon, Starbucks e eBay, es decir se mantiene, mientras que es
negativa para otras dos, McDonald’s y Ups. La variacion en el valor de mercado de las cinco
empresas es positiva. Estos datos, no apoyan la proposicidon P1d en ninguno de los cinco casos
y volverian a confirmar que la variacidon en el valor de mercado no solamente se encuentra
relacionada. En el periodo 2013-2012 el indice de calidad no varia para tres de las empresas,
Amazon, Starbucks y McDonald’s, su variacién es positiva para Ups y negativa para eBay. En
cuanto a la variacion del valor de mercado es positiva, de nuevo para las cinco empresas. En el
caso de Ups, se observa cémo tanto la variacion en la calidad percibida, como en el valor de

mercado, es positiva. Los datos por tanto apoyarian P1d solamente en el caso de Ups.

Si se analiza la relacidn entre la satisfaccion del cliente con los resultados econdmicos, en el
periodo 2012-2011, para Amazon, Starbucks y Ups, el indice ACSI, varia negativamente,
mientras que el valor de mercado varia positivamente. En el caso de McDonald’s e eBay, las
variaciones en ambas variables son positivas. Estos datos apoyarian la proposicion P2c, que
establece una relacién directa entre la satisfaccion del cliente y el valor de mercado, para
McDonald’s e eBay en este periodo. Para el periodo 2013-2012, para tres de las empresas las
variaciones tanto de la satisfaccion, como del valor de mercado son positivas, Amazon,

Starbucks y Ups. Los datos apoyan en este periodo la proposicion P2c para Amazon, Starbucks

y Ups.

En cuanto a la relacidn entre el valor de marca y el valor de mercado, se aprecia que para
ambos periodos en estudio, las variaciones de ambas variables son positivas para las cinco
empresas. Los datos apoyarian la proposicién P3b en todos los casos y se podria decir que
existe una relacién directa entre el valor de marca y el valor de mercado, de manera que si el
valor de marca aumenta, el valor de mercado también lo hace, para las empresas del sector de

productos de consumo.

Por ultimo, en el caso de la relacidon entre la legitimidad y el valor de mercado, los datos
obtenidos en las cinco empresas muestran una relacidn directa entre ambas variables, para el
periodo 2012-2011, donde la variacion, tanto de la legitimidad, en ambos analisis prensa y
Google.com, como del valor de mercado es positiva, en las cinco empresas, apoyando la

proposicién P4 en todos los casos. Para el periodo 2013-2012, en tres de las empresas se
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observa una variacion positiva tanto de la legitimidad medida a través del andlisis de prensa,
como del valor de mercado, Amazon, Starbucks y McDonald’s. En el caso de Ups, mientras que
la variacién de la legitimidad es negativa, la variacidon del valor de mercado es positiva. Por
ultimo eBay, aunque no muestra variacion de la legitimidad, la variacion de su valor de
mercado si que aumenta. En estas dos empresas, tal y como se ha comentado previamente, la
falta de cobertura por parte de la prensa puede haber condicionado los resultados. Los datos
apoyarian la proposicién P4 en el caso de Amazon, Starbucks y McDonald’s en analisis de
prensa. Sin embargo, si se tiene en cuenta la legitimidad medida a través de Google.com, la
variacion en las cinco empresas es positiva, al igual que la variacién en el valor de mercado, lo

que apoya la proposicion P4 en los cinco casos.

A continuacién se analiza la relacién de los activos intangibles con los resultados sociales,
medidos a través de la legitimidad. Si se analiza la relacién entre la calidad percibida y la
legitimidad, se observa cémo la variaciéon en el indice de calidad es cero para tres de las
empresas, Amazon, Starbucks e eBay, mientras que es negativa para otras dos, McDonald’s y
Ups. La variaciéon de la legitimidad, es positiva para las cinco empresas, tanto en el andlisis de
prensa, como en el andlisis en Google.com. Por tanto, no se aprecia la relacién directa
presupuestada entre la calidad y la legitimidad y los datos no apoyan la proposicién P1c en
ninguna de las empresas en el periodo 2012-2011, lo que de nuevo confirma que los
resultados sociales no sélo se ven afectados por la calidad percibida. En el periodo 2013-2012,
el indice de calidad no varia para tres de las empresas, Amazon, Starbucks y McDonald’s, su
variacion es positiva para Ups y negativa para eBay. En cuanto a la legitimidad, en el caso del
analisis de prensa, es negativa para Ups, positiva para Amazon, Starbucks y McDonald’s y nula
para eBay, por lo que no existe relacidon entre ambas variables en ninguna de las empresas. En
el caso del andlisis de Google.com, la variacién de la legitimidad es positiva para todas las
empresas. En este caso se apreciaria la relacién directa entre la variacion del indice de calidad

y la variacién de la legitimidad para Ups. Los datos apoyarian por tanto P1c en esta empresa.

Si se analiza la relacidon entre la satisfaccion del cliente y los resultados sociales de las
empresas en el periodo 2012-2011, se aprecia una relacion inversa, en tres de las empresas,
Amazon, Stabucks y Ups, mientras que para McDonald’s e eBay, las variaciones tanto de la
satisfacciéon, como de la legitimidad, medida a través del andlisis de prensa y a través de
Google.com, son positivas. Estos datos apoyarian la proposicion P2b en el periodo 2012-2011
para McDonald’s e eBay. Para el periodo 2013-2012, en el caso del analisis de la legitimidad a

través de la prensa, solamente dos de las empresas, Amazon y Starbucks muestran una
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variacion positiva de ambas variables. En el caso de McDonald’s la satisfaccién no varia, pero la
legitimidad si lo hace, positivamente. Por su parte Ups muestra una relacién indirecta, de
manera que si una variable aumenta la otra disminuye, mientras que para eBay, aunque la
satisfaccion disminuye, la legitimidad se mantiene. Por tanto, solamente se observa una
relacidn directa entre el indice ACSI y la legitimidad en el caso de Amazon y Starbucks, siendo
en estos dos casos donde los datos apoyan P2b en este analisis. En el caso del andlisis de la
legitimidad a través de Google.com, los datos varian levemente. Tres de las empresas,
Amazon, Starbucks y Ups, muestran una variacién positiva en ambas variables. En este caso, es
eBay quien muestra una relacion indirecta, de manera que si una variable aumenta, la otra
disminuye, mientras que para McDonald’s ocurre lo mismo que en el andlisis anterior. En este

caso los datos apoyarian la proposicién P2b en Amazon, Starbucks y Ups.

Si se analiza a continuacién la relacién entre el valor de marca y la legitimidad, medida a través
del andlisis de prensa y de Google.com, en el periodo 2012-2011, se puede ver que tanto la
variacion del valor de marca, como la variacién de la legitimidad son positivas para las cinco
empresas. Los datos apoyarian por tanto la proposicion P3a que presupone una relacion
directa entre el valor de marca y la legitimidad, en todos los casos para este periodo. Por su
parte en el periodo 2013-2012, la variacién del valor de marca continua siendo positiva para
todas las empresas, mientras que la legitimidad, en el caso del analisis de prensa varia
negativamente para una de ellas, Ups, positivamente para tres y se mantiene para la otra,
eBay. Los datos apoyarian la proposicién P3a para Amazon, Starbucks y McDonald’s en este
periodo teniendo en cuenta el andlisis de prensa. Cabe destacar que los valores obtenidos en
el caso de eBay y Ups, pueden estar condicionados por la falta de cobertura por parte de la
prensa, al haber encontrado muy pocas noticias significativas para ambas empresas en este
periodo. En el caso de la legitimidad medida a través del analisis en Google.com, la variacion es

positiva para todas las empresas, lo que apoyaria la proposicién P3a en todos los casos.

Por ultimo se analiza la relacidn entre los activos intangibles. En el caso de la relacidn entre la
calidad percibida y la satisfaccidon del cliente, se aprecia para el periodo 2012-2011 cémo
solamente en una de las empresas, Ups, los datos apoyarian la proposicién Pla, al mostrar
variaciones negativas en ambas variables. En el periodo 2013-2012 en tres de las empresas se
observa la relacién presupuestada, McDonald’s, que presenta una variacién nula en ambas
variables, Ups, con una variacién positiva en las dos e eBay, con una variacién negativa en

ambas. Los datos apoyarian la proposicidn P1a en esos tres casos para el periodo 2013-2012.
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Si se analiza la variacion en el indice de calidad percibida para el periodo 2012-2011 y su
relacidn con la variacién del valor de marca, se aprecia que para tres de las empresas el indice
de calidad se mantiene, Amazon, Starbucks e eBay, mientras que para otras dos disminuye,
McDonald’s y Ups. Sin embargo la variacion del valor de marca es positiva en todos los casos.
En este periodo, los datos no apoyarian la proposicion P1b en ninguno de los casos. Para el
periodo 2013-2012 ocurre algo similar. Solamente en el caso de Ups, los datos apoyan la
proposicién P1lb, observandose una variacidn positiva tanto del indice de calidad, como del

valor de marca.

Por ultimo, si se analizan a continuacién los datos obtenidos para las variaciones en el indice
ACSl y en el valor de marca, se observa que en el periodo 2012-2011, para McDonald’s e eBay,
ambas variaciones son positivas. En estos dos casos los datos apoyarian la proposicidon P2a. En
el periodo 2013-2012, son tres las empresas que muestran una variacién positiva en ambas
variables, Amazon, Starbucks y Ups. En este caso los datos apoyarian la proposicién P2a para

esos los tres casos en este periodo en estudio.
4. Coca-Cola, PepsiCo, Nike (Sector Productos de Consumo)
La tabla 4.11 recoge los datos de las empresas Coca-Cola, PepsiCo y Nike, incluidas en el sector

productos de consumo.

Tabla 4.11. Resultados Coca-Cola, PepsiCo, Nike

Var Var Var
Var Var Marca
Var Satis. Legitim. | Legitim. Mercado
Calidad ($ millions)
Prensa Google ($)
Coca-Cola -1 -1 5978 0,018 0,005 4,19
2012-2011 PepsiCo 0 -1 2004 0,029 0,006 4,67
Nike 1 0 598 -0,054 0,022 3,68
Coca-Cola 1 0 1374 0,016 0,035 3,35
2013-2012 PepsiCo -1 1 1298 0,102 0,042 13,02
Nike 0 -2 1959 0,047 0,076 7,34

212



Capitulo 4. Resultados de la Investigacion Empirica

Se analiza en primer lugar, la relacion de los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccion
del cliente, valor de marca y legitimidad con el valor de mercado. Tal y como puede verse en la
tabla 4.11, en el periodo 2012-2011, la variacién en el valor de mercado es positiva para las
tres. La variacion en el indice de calidad para ese periodo, es negativa para Coca-Cola, nula
para Pepsico y positiva para Nike. Por tanto, solamente en el caso de Nike, ambas variables
muestran una variacion positiva, apoyando la proposicion P1d para dicha empresa. En el
periodo 2013-2012 la variacién del valor de mercado, vuelve a ser positiva para las tres
empresas. La variacién del indice de calidad percibida, es positiva para Coca-Cola, negativa
para PepsiCo y nula para Nike. En este periodo, los datos apoyarian P1d en el caso de Coca-

Cola, al presentar una variacion positiva para ambas variables.

Si se analiza la relacién entre la satisfaccidn del cliente y los resultados econdmicos, para el
periodo 2012-2011, no se puede concluir una relacién directa o inversa entre la satisfaccion
del cliente y el valor de mercado. Los datos no apoyan la proposicion P2c en ninguno de los
tres casos. Mientras que la variacidén en el indice ACSI es negativa para Coca-Cola y PepsiCo y
nula para Nike, la variacion en el valor de mercado es positiva en los tres casos. En el periodo
2013-2012, PepsiCo tiene una variacién positiva tanto en satisfaccion, como en valor de
mercado, mientras que Coca-Cola, mantiene su indice ACSI, pero aumenta su valor de mercado
y Nike presenta una variacion negativa en su indice ACSI y una variacién positiva en su valor de

mercado. Los datos apoyan la proposicidn P2c para el caso de Pepsico en este periodo.

Si se analiza a continuacidn la relacién entre el valor de marca y el valor de mercado, para el
periodo 2012-2011, se observa una variacidn positiva en ambas variables para las tres
empresas, Coca-Cola, PepsiCo y Nike. Lo mismo ocurre en el periodo 2013-2012. Los datos

apoyan la proposicién P3b en los tres casos para ambos periodos en estudio.

Por ultimo, en el caso de la relacidn entre la legitimidad y el valor de mercado, se puede
observar que en en el periodo 2012-2011, la relacién es directa para las tres empresas, puesto
que la variacién en ambas variables es positiva, a excepcidn del caso de Nike, cuando se analiza
la legitimidad mediante el andlisis de prensa. Para el periodo 2013-2012 tanto Coca-Cola,
como PepsiCo y Nike, muestran una variacion positiva en ambas variables. Los datos apoyan la
proposicién P4 para los tres casos y se puede concluir la relacidn directa presupuestada entre
la legitimidad y el valor de mercado en Coca-Cola, PepsiCo y Nike en ambos periodos en

estudio.
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A continuacién se analiza la relacién de los activos intangibles con los resultados sociales,
medidos a través de la legitimidad. Al analizar las variaciones en el indice de calidad percibida y
la legitimidad, para el periodo 2012-2011, solamente en el caso de Nike, cuando se analiza la
legitimidad a través de Google.com, se observa una variacion positiva en ambas variables, lo
que apoyaria la proposicion Plc. En el caso de Coca-Cola y PepsiCo, no ocurre lo mismo. Para
Coca-Cola la variacion en el indice de calidad es negativa, mientras que la legitimidad,
analizada, tanto a través de la prensa, como a través de Google.com, es positiva. En el caso de
PepsiCo, la variaciéon en el indice de calidad se mantiene, mientras que la variacién de la
legitimidad es positiva en ambos analisis. En el periodo 2013-2012, en el caso de Coca-Cola la
variacion tanto en el indice de calidad como en la legitimidad, en ambos andlisis, son positivas,
lo que apoyaria la proposicidon Plc. Para PepsiCo, la variacidn del indice calidad es negativa,
mientras que la legitimidad varia positivamente en ambos andlisis. Para Nike, aunque la
variacion del indice de calidad es nula en este periodo, la variacidon de la legitimidad es

positiva, tanto en el analisis en prensa, como en el analisis en Google.

Si se analiza la relacidon entre la satisfaccion del cliente y los resultados sociales de las
empresas del sector de productos de consumo en el periodo 2012-2011, se aprecia una
relacidn inversa, para Coca-Cola y PepsiCo, con una variacidon negativa en el indice ACSI, y una
variacion positiva en la legitimidad, tanto en el andlisis de prensa, como en el analisis de
Google.com, mientras que en el caso de Nike, mientras que la variacion en la satisfaccion del
cliente es nula, la legitimidad varia negativamente, en el analisis de prensa, y positivamente en
el andlisis en Google.com. Los datos no apoyan la proposicidon P2b en ninguno de los tres casos
para este periodo. En el periodo 2013-2012 en el caso de PepsiCo la variacién de ambas
variables es positiva, sin embargo, para Coca-Cola, la variacién del indice ACSI es nula,
mientras que la legitimidad aumenta en ambos analisis y para Nike, mientras que la variacion
de la satisfaccidn del cliente es negativa, la legitimidad varia positivamente en ambos analisis.

Los datos, apoyan por tanto la proposicion P2b en el caso de PepsiCo en este periodo.

Si se analiza a continuacidn la relacidn entre el valor de marca vy la legitimidad, medida a través
del anadlisis de prensa y de Google.com, para el periodo 2012-2011, se observa que para las
tres empresas existe una relacién directa, de manera que la variacidn tanto en el valor de
marca, como en la legitimidad es positiva, a excepcién del caso de Nike cuando la legitimidad
se analiza mediante prensa. En el periodo 2013-2012 ocurre lo mismo. En las tres empresas, y

para ambos estudios de legitimidad, se aprecia la relacién directa entre el valor de marca vy la
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legitimidad. Los datos apoyan la proposicion P3a para Coca-Cola, PepsiCo y Nike para ambos

periodos en estudio.

Por ultimo se analiza la relacidn entre los activos intangibles. En el caso de la relacidn entre la
calidad percibida y la satisfaccidon del cliente, para el periodo 2012-2011, solamente Coca-Cola
muestra una variacidon negativa en ambas variables, lo que apoyaria la proposicion Pla para
este caso, en este periodo. PepsiCo presenta una variacién nula de la calidad percibida,
mientras que el indice ACSI varia negativamente. Nike, muestra una variacién positiva de la
calidad percibida, mientras que la variacion del indice ACSI es nula. Para el periodo 2013-2012,
se observa, como los datos no apoyan la proposicién Pla en ninguno de los tres casos. Para
Coca-Cola, la variacién del indice de calidad es positiva, mientras que la variacidn en el indice
ACSI es nula. Para PepsiCo, la variacidon de la calidad percibida es negativa, mientras que la
variacion del indice ACSI es positiva. Nike, no muestra variacidon de la calidad percibida,

mientras que su indice de satisfaccidon experimenta una variacion negativa.

Si se analiza la variaciéon en el indice de calidad percibida y su relacion con la variacién del valor
de marca, en el periodo 2012-2011, en el caso de Nike se observa una variacidon positiva en
ambas variables, lo que apoyaria la proposicion P1b en este caso. Para Coca-Cola, la variacion
del indice de calidad es negativa, mientras que la variacion en el valor de marca es positiva. En
el caso de PepsiCo, mientras que la variacién del indice de calidad es nula, la variacién del valor
de marca es positiva. En el periodo 2013-2012, en el caso de Coca-Cola se observa una
variacion positiva en ambas variables, lo que apoyaria la proposicion P1b en este caso para
este periodo. Para PepsiCo, la variacion del indice de calidad es negativa, mientras que la
variacion en el valor de marca es positiva. En el caso de Nike, mientras que la variacidn del

indice de calidad es nula, la variacién del valor de marca es positiva.

Por ultimo, al analizar los datos obtenidos para las variaciones en el indice ACSl y en el valor de
marca se observa que en el periodo 2012-2011 existiria una relaciéon inversa, para Coca-Cola y
PepsiCo, de manera que la variacion de ACSI es negativa para ambas empresas, mientras que
la variacion en el valor de marca es positiva. En el caso de Nike, mientras que la variacion de la
satisfaccién es nula, la variacidon en el valor de marca es positiva. Los datos no apoyan la
proposicién P2a en ninguno de los tres casos en este periodo. En el periodo 2013-2012, la
variacion del indice ACSI es cero para Coca-Cola, positiva para PepsiCo y negativa para Nike,
mientras que la variacion en el valor de marca vuelve a ser positiva para las tres empresas. Los

datos no apoyan la proposicidn P2a en ninguno de los tres casos, tampoco en este periodo, y
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no se puede por tanto decir que exista una relacion, directa o inversa, entre la satisfaccion de

los clientes y el valor de marca en estas tres empresas.

5. J.P. Morgan Chase (Sector Financiero)

La tabla 4.12 recoge los datos de la empresa J.P. Morgan Chase, incluida en el sector

financiero.
Tabla 4.12. Resultados J.P. Morgan Chase
Var Var Var
Var Var Marca
Var Satis. Legitim. | Legitim. Mercado
Calidad ($ millions)
Prensa Google ($)
2012-2011 1 4 -966 0,000 0,002 0,93
2013-2012 -1 2 -15 0,082 -0,179 12,83

Se analiza en primer lugar, la relacidn de los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccidn
del cliente, valor de marca y legitimidad con el valor de mercado para J.P. Morgan Chase. En la
tabla 4.12, se observa una relacidon directa entre la calidad percibida y los resultados
econdémicos en el periodo 2012-2011, de manera que las variaciones en ambas variables son
positivas, apoyando en este caso los datos la proposicién P1d. Sin embargo para el periodo
2013-2012 no se observa esta relacion directa puesto que la variacion del indice de calidad es
negativa, mientras que la variacion del valor de mercado es positiva. Los datos en este caso no

apoyarian la proposicién P1d en ninguno de los dos periodos en estudio.

En el caso de la relacidn entre la satisfaccion del cliente y el valor de mercado se podria hablar
de una relacién directa en el caso de J.P. Morgan Chase. En ambos periodos la variacién tanto
del indice ACSI, como del valor de mercado es positiva. Los datos apoyan por tanto la

proposicién P2c en este caso.

La relacion entre la variacion del valor de marca y el valor de mercado en ambos periodos se
puede decir que es inversa, puesto que mientras que la variaciéon del valor de marca es
negativa, la variacion en el valor de mercado es positiva. En este caso los datos no apoyan la

proposicién P3b.

216



Capitulo 4. Resultados de la Investigacion Empirica

Por ultimo, se observa una relacidn directa entre la variacion de la legitimidad, medida a través
del analisis de prensa, y del valor de mercado en el sector financiero para el periodo 2013-
2012, sin embargo no ocurre lo mismo en el periodo 2012-2011, puesto que mientras que la
variacion de la legitimidad se mantiene, la variacidn del valor de mercado es positiva. Los datos
apoyarian la proposicion P4 en el periodo 2013-2012 para el andlisis de prensa. Si se tienen en
cuenta los datos de legitimidad medida a través del analisis de Google.com, los datos apoyan
la proposicion P4 en el periodo 2012-2011 donde ambas variaciones son positivas.
Nuevamente cabria asociar estas diferencias entre ambos analisis a la falta de cobertura por

parte de la prensa.

A continuacién se analiza la relacién de los activos intangibles con los resultados sociales,
medidos a través de la legitimidad. En el caso del andlisis de los resultados sociales a través de
la prensa, cabe destacar en primer lugar la falta de cobertura, para esta empresa (de hecho
para el afo 2012 no se ha encontrado ninguna noticia significativa), lo que podria haber
condicionado de nuevo los resultados, haciendo que, tal y como se aprecia, el analisis de

prensa vy el andlisis en Google.com difieran significativamente.

Si se analiza la relacidon entre la calidad percibida y los resultados sociales, en el caso del
analisis de prensa para la medicion de la legitimidad, se podria decir que no se observa ni una
relacidon directa, ni una relacion inversa para el periodo 2012-2011, puesto que aunque la
variacion de la calidad varia positivamente, la variacién de la legitimidad se mantiene. Para el
periodo 2013-2012 se puede decir que la relacién es inversa, de manera que si aumenta una
variable, la otra disminuye. Los datos no apoyan por tanto la proposicién P1c que presupone
una relacion directa entre ambas variables. Si se tiene en cuenta el analisis de la legitimidad a
través de Google.com los datos varian. En el periodo 2012-2011, tanto la calidad percibida,
como la legitimidad sufren una variacidn positiva, mientras que para el periodo 2013-2012,
ambas variables varian negativamente. En este caso por tanto los datos si que apoyan la

proposicién Plc.

En cuanto a la relacién entre la satisfaccion del cliente y la legitimidad, medida a través del
andlisis de prensa, en el periodo 2012-2011, mientras que la variacién del indice ACSI es
positiva, la legitimidad no sufre ninguna variacion. Por ello, en este periodo, los datos no
apoyarian la proposicién P2b. Sin embargo, en el periodo 2013-2012, la variacién en ambas
variables es positiva, apoyando en este caso la proposicion P2b. Si se tiene en cuenta la

legitimidad medida a través del andlisis en Google.com, para el periodo 2012-2011, se observa
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una variacion positiva tanto del indice ACSI, como de la legitimidad. En el caso del periodo
2013-2012, mientras que la variacion del indice ACSI es positiva, la legitimidad varia
negativamente. Por tanto teniendo en cuenta este andlisis se podria afirmar que la proposicion
P2b seria apoyada por los datos del periodo 2012-2011, pero no asi para el periodo 2013-2012.
Nuevamente cabria pensar en la falta de cobertura por parte de la prensa para justificar las

diferencias encontradas en ambos andlisis.

Si se analiza la relaciéon entre el valor de marca y la legitimidad, medida a través del andlisis de
prensa, para el periodo 2012-2011, mientras que la variacién del valor de marca es negativa, la
variacion de la legitimidad es nula. Por su parte, en el periodo 2013-2012, la variacién del valor
de marca es negativa y la variacion de la legitimidad es positiva. Los datos no apoyarian la
proposicién P3a en el caso de J.P. Morgan Chase, teniendo en cuenta el andlisis de prensa. Si
se analizan los datos obtenidos mediante el analisis de Google.com para la medicién de la
legitimidad, se observa que en el periodo 2012-2011 sigue sin haber una relacién directa entre
ambas variables, y por tanto los datos siguen sin apoyar la proposiciéon P3a. Sin embargo, para
el periodo 2013-2012, tanto la variacién del valor de marca, como la variacion de la legitimidad

son negativas. Los datos apoyarian en este caso la proposicion P3a.

Por ultimo se analiza la relacidn entre los activos intangibles. La relacidn entre la variacion de
la calidad percibida y la satisfaccion del cliente se presupone directa, de manera que si la
calidad percibida mejora, también lo hace la satisfaccidn del cliente. Para el periodo 2012-2011
se observa esta relacion, de manera que ambas variables experimentan una variacidn positiva.
Los datos apoyan por tanto la proposicidn P1a para este periodo. Sin embargo, para el periodo
2013-2012, la calidad percibida experimenta una variacidon negativa, mientras que el indice de
satisfaccion del cliente sufre una variacidn positiva, no apoyando la proposicidon Pla en este

Caso.

Lo mismo ocurre al analizar la relacién entre la calidad percibida y el valor de marca. Mientras
que en el periodo 2012-2011, una de las variaciones es positiva (el indice de calidad percibida),
la otra es negativa (el valor de marca), en el periodo 2013-2012 ambas variaciones son
negativas. Los datos apoyarian la proposicién P1b para J.P. Morgan Chase solamente en el

periodo 2013-2012.
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Por ultimo, en el caso de la relacion entre la satisfaccion del cliente y el valor de marca para
J.P. Morgan Chase, en ambos periodos se aprecia una relacion inversa, de manera que el indice
ACSI experimenta una variacion positiva, mientras que el la variacién en el valor de marca es
negativa. Los datos no apoyan la proposicién P2a y no se confirma por tanto la relacién directa

entre ambas variables en este caso.

4.1.1.7 Andlisis Descriptivo por Stakeholder
Tal y como ya se ha comentado, en el caso del andlisis de noticias a través de Google.com, se
han clasificado las noticias en funcién del stakeholder para poder analizar la legitimidad desde
distintos puntos de vista. A continuacién se recogen los resultados para los cinco stakeholder

analizados: gerencia, clientes, inversores, sociedad y trabajadores.

En la tabla 4.13 se muestran los resultados obtenidos para las variaciones de las distintas
variables en estudio, calidad percibida, satisfaccién del cliente, valor de marca, valor de

mercado y legitimidad clasificada en funcion del grupo de interés en el periodo 2012-2011.

Tabla 4.13. Resultados Variaciones Calidad, Satisfaccion, Marca, Mercado y Legitimidad por
Stakeholder periodo 2012-2011

var Var Var LZ;Z. LZ;irt. LZ;irt. LZ;Z. LZ;Z. Var

Calidad Satis. Marca Geren. | Clientes | Inversor | Socied. Trabaj. Merca.

(12-11) | (12-11) | (12-12) (12-11) | (12-11) | (12-11) | (12-11) | (12-11) (12-11)
Apple 0 -1 43076 0,272 0,188 -0,156 0,411 -0,548 28,23
Amazon 0 -1 5867 0,084 0,147 2,000 * * 25,04
Google 0 -1 14409 0,303 0,504 -0,778 0,309 -1,000 39,86
Coca-cola -1 -1 5978 0,322 -0,146 0,000 0,105 -0,520 4,19
Starbucks 0 -4 399 -0,491 0,000 0,000 0,977 * 6,68
General 0 1 874 -0,428 0,276 0,520 0,755 -0,426 4,76
Electric
McDonald -2 1 4469 -0,016 0,288 * 0,821 -0,084 9,68
Microsoft 3 3 1234 0,381 0,197 * * -0,694 4,02
Nike 1 0 598 -0,367 0,167 -0,337 0,230 0,000 3,68
).P. Morgan 1 4 966 | 0273 | 093 | 0125 | 1,109 | 0,000 0,93
Chase
upPs -1 -4 552 0,293 0,427 * 0,098 0,258 6,33
PepsiCo 0 -1 15135 0,150 -0,142 0,827 -0,103 0,398 4,67
eBay 0 2 1142 0,410 0,477 * 0,930 -0,625 4,63

* Valores perdidos. No hay datos para calcular la legitimidad
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Tal y como se muestra en la tabla 4.13, la variacion del indice de calidad percibida es cero para
siete de las empresas, Apple, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, PepsiCo e eBay,
siendo negativa para tres de ellas, Coca-Cola, McDonalds y Ups y positiva para el resto,

Microsoft, Nike y J.P. Morgan Chase.

Si se analizan los datos de la legitimidad desde el punto de vista de la gerencia se aprecia como
la variaciéon es positiva para ocho de las empresas, Apple, Amazon, Google, Coca-cola,
Microsoft, Ups, PepsiCo e eBay, siendo negativa para el resto, Starbucks, GE, McDonald’s, Nike
y J.P. Morgan Chase. Solamente en el caso de dos empresas, McDonald’s y Microsoft se
aprecia que ambas variaciones son positivas o negativas. Por tanto no se puede afirmar que
exista una relacion directa entre la variacién de la calidad percibida y la variacién de la

legitimidad para la gerencia. Los datos no apoyan la proposicién P1c en este caso.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista del cliente, la variacidon es positiva para diez
de las empresas, Apple, Amazon, Google, General Electric, McDonald’s, Microsoft, Nike, J.P.
Morgan Chase, Ups e eBay, siendo negativa para Coca-Cola y PepsiCo y manteniéndose en el
caso de Starbucks. En este caso son cinco las empresas en las que se aprecia una relacidn
directa, Coca-cola, Starbucks, Microsoft, Nike y J.P. Morgan Chase. Los datos apoyan por tanto

de manera muy leve la proposicion Plc.

Siguiendo con la legitimidad desde el punto de vista de los inversores, cabe destacar en primer
lugar los cuatro valores perdidos existentes para McDonald’s, Microsoft, UPS e eBay, al no
haber noticias que permitan evaluar la legitimidad desde este punto de vista. En el resto de
€asos se aprecia una variacién positiva de la legitimidad para cuatro empresas, Amazon,
General Electric, J.P. Morgan Chase y PepsiCo, una variacidn negativa para tres empresas,
Apple, Google y Nike, y se mantiene en otros dos casos, Coca-cola y Starbucks. En este caso,
solamente en una de las empresas, J.P. Morgan Chase, se observa una variacidon positiva en
ambas variables, mientras que en el caso de Starbucks, ambas se mantienen. Estos datos no

apoyarian tampoco la proposicién Pic.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista de la sociedad, hay dos valores perdidos
para Amazon y Microsoft. En el resto de casos se observa una variacidn positiva de la
legitimidad, excepto para PepsiCo que tiene una variacién negativa. La variacion de ambas
variables, solamente es positiva para Nike y J.P. Morgan Chase, por tanto no se observa la

relacidn directa presupuestada y los datos de nuevo no apoyan la proposicién Plc.
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Por ultimo, si se analiza la legitimidad desde el punto de vista de los trabajadores, existen dos
valores perdidos, Amazon y Starbucks, la variacidn es positiva para Ups y PepsiCo, negativa
para Apple, Google, Coca-cola, General Electric, McDonald’s, Microsoft e eBay, y se mantiene
para Nike y J.P. Morgan Chase. En este caso, solamente dos de las empresas, Coca-cola y
McDonald’s presentan una variacion negativa en ambas variables. Los datos no apoyan por

tanto tampoco la proposicion Plc.

En cuanto a la variacidn de la satisfaccidn de los clientes, se aprecia que es negativa para ocho
de las empresas, Apple, Amazon, Google, Coca-cola, Starbucks, Microsoft, Ups y PepsiCo,
positiva para cuatro de ellas, General Electric, McDonald’s, J.P. Morgan Chase e eBay, y se

mantiene en una, Nike.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista de la gerencia, solamente en dos de las
empresas, se observa una variacion positiva o negativa en ambas variables, por tanto, no se
observa una relacion directa entre la variacion de la satisfaccion del cliente y la variacién de la
legitimidad desde la perspectiva de la gerencia para este periodo en estudio. Los datos no

apoyan por tanto la proposicion P2b.

Si se analiza a continuacién la legitimidad desde el punto de vista de los clientes, seis de las
empresas muestran una relacion directa, de manera que si la variaciéon del indice ACSI es
positiva, la variacidon de la legitimidad también lo es, y al contrario. En este caso los datos

apoyarian de manera muy leve la proposicion P2b.

En cuanto a la legitimidad desde el punto de vista de los inversores, dos de las empresas
muestran una variacion positiva de ambas variables, mientras que otras dos presentan una
variacion negativa en ambas. Para el resto de casos no se observa la relacién directa

presupuestada por lo que los datos no apoyarian la proposicidn P2b en este caso.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista de la sociedad, solamente tres de las

empresas presentan una variacidén positiva tanto del indice ACSI, como de la legitimidad, lo

que tampoco apoyaria P2b.
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Por ultimo, si se analiza la legitimidad desde el punto de vista de los trabajadores, cuatro de las
empresas muestran una variacidon negativa en ambas variables, mientras que en otra de ellas,
tanto el indice ACSI, como la legitimidad, se mantienen. Estos datos apoyarian de manera muy

leve la proposicion P2b.

Respecto al valor de marca, todas las empresas sufren variaciones positivas, para el periodo
2012-2011, excepto Microsoft y J.P. Morgan Chase. Si se tiene en cuenta la legitimidad desde
el punto de vista tanto de la gerencia, como de los clientes, para ocho de las empresas de la
muestra se aprecia una relacidn directa entre el valor de marca y la legitimidad, lo que
apoyaria de manera moderada la proposicién P3a. En el caso de la legitimidad desde el punto
de vista de la sociedad, los datos también apoyan esta proposicidn, puesto que son nueve las

empresas que presentan una variacién positiva tanto del valor de marca.

Sin embargo, los datos no apoyan la proposicidén P3a, si se analiza la legitimidad desde el punto
de vista de los inversores y de los trabajadores, puesto que solamente en tres de los casos se

aprecia la relacion directa presupuestada.

Por ultimo, el valor de mercado experimenta una variacion positiva para las trece empresas de
la muestra en este periodo. Si se analiza la legitimidad desde el punto de vista de la gerencia,
ésta varia de manera negativa en cinco de las empresas. Por tanto, para ocho de las empresas
se aprecia la relacion directa entre ambas variables, lo que apoyaria de manera moderada la

proposicién P4.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista de los clientes, son once las empresas que
muestran una variacion positiva, por tanto se podria decir que los datos en este caso apoyan la
proposicién P4 y que se observa la relacion directa presupuestada entre la legitimidad y el
valor de mercado. Lo mismo ocurre en el caso de la legitimidad desde el punto de vista de la
sociedad, donde se observa la variacion positiva en ambas variables para diez de las empresas

de la muestra.
Sin embargo, para el caso de la legitimidad desde el punto de vista de los inversores y los

trabajadores, los datos no apoyan la proposicion P4, puesto que no se observa la relacién

directa presupuestada.
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En la tabla 4.14 se muestran los resultados obtenidos para las variaciones de las distintas
variables en estudio, calidad percibida, satisfaccién del cliente, valor de marca, valor de

mercado y legitimidad clasificada en funcion del grupo de interés en el periodo 2013-2012.

Tabla 4.14. Resultados Variaciones Calidad, Satisfaccion, Marca, Mercado y Legitimidad por
Stakeholder periodo 2013-2012

Var Var Var Var Var
Var Var Var Legit Legit Legit Legit Legit Var
Calidad Satis. Marca Gefen. Clieit;es Invegrs;)r Soc?ec; Traia} Merca.
(13-12) | (13-12) | (13-12) (13-12) | (13-12) | (13-12) | (13-12) | (13-12) (13-12)
Apple 0 1 21748 | 0,222 | 0,048 1,000 | 0,012 1,173 | -12,45
Amazon 0 3 4995 0,455 0,079 * * 0,778 | 77,67
Google 0 5 23565 | 0,136 0,022 * 0,000 0,000 | 120,83
Coca-cola 1 1374 -0,437 0,719 * 0,256 0,938 3,35
Starbucks 0 4 337 0,548 0,294 * 0,000 * 8,16
(éfe"c‘::: 1 0 3265 0,311 0,138 * 0,000 0,084 1,79
McDonald 0 0 1930 0,073 0,316 * 0,191 | -0,966 7,11
Microsoft 1 1 1693 | -0,282 | 0,202 * * 0,694 3,31
Nike 0 2 1959 0,071 0,237 0,069 | -0,303 | -2,000 7,34
"P‘C'r;fa" 1 2 -15 0,068 | -1612 | 0903 | -2,000 | -2,000 | 12,83
uPs 1 3 675 0,090 | 0,171 * 0,000 | -0,541 | 14,26
PepsiCo 1 1 1298 0322 | -0,345 * -0,383 * 13,02
eBay 3 3 2215 0,062 | -0,237 * 0,000 2,000 4,73

* Valores perdidos. No hay datos para calcular la legitimidad

Cabe destacar en este caso que no se dispone de suficientes datos para analizar la legitimidad
desde el punto de vista de los inversores en este periodo, al encontrar diez valores perdidos,
es por ello que para el periodo 2013-2012 no se ha considerado este stakeholder en el andlisis

de los resultados obtenidos.

Si se comienza analizando la calidad percibida y su relacién con la legitimidad desde el punto
de vista de los distintos stakeholders, se observa que la variacion de la calidad percibida, no
varia para 6 de las empresas, Apple, Amazon, Google, Starbucks, McDonald’s y Nike, es
negativa para 5, General Electric, Microsoft, J.P. Morgan Chase, PepsiCo e eBay y positiva

solamente para Coca-Cola.

La legitimidad desde el punto de vista gerencial por su parte, varia positivamente para nueve
de las empresas de la muestra, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, McDonald’s, Nike,

Ups, PepsiCo e eBay, siendo negativa para el resto, Apple, Coca-cola, Microsoft y J.P. Morgan
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Chase. Por tanto, solamente en tres de las empresas se muestra una relacién directa entre
ambas variables, de manera que si la calidad percibida varia positivamente, también lo hace la
legitimidad y viceversa. Por tanto los datos no apoyan tampoco en el periodo 2013-2012 Ia

proposicién Plc.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista del cliente, varia positivamente para diez
de las empresas, Apple, Amazon, Google, Coca-cola, Starbucks, General Electric, McDonald’s,
Microsoft, Nike y Ups, y negativamente para el resto, J.P. Morgan Chase, PepsiCo e eBay. En
este caso, para dos de las empresas ambas variaciones son positivas, Coca-cola y Ups, y para
tres, las dos variables varian negativamente, J.P. Morgan Chase, PepsiCo e eBay. Por tanto, los

datos apoyarian de manera muy leve la proposicién P1c en este periodo.

Para el caso de la legitimidad desde el punto de vista de la sociedad, varia positivamente para
dos de las empresas, Apple y Coca-cola, negativamente para cuatro de las empresas,
McDonald’s, Nike, J.P. Morgan Chase y PepsiCo, y se mantiene para cinco, Google, Starbucks,
General Electric, Ups e eBay. En el caso de Amazon y Microsoft aparecen valores perdidos.
Para dos de las empresas, J.P. Morgan Chase y PepsiCo, la variacién en ambas variables es
negativa, para el caso de Coca-cola, las dos variaciones son positivas, y para Google y Starbucks
no se aprecia variacion en ninguna de las dos variables. Estos datos apoyarian de nuevo, de

manera muy leve, la proposicién Plc.

Por ultimo, en el caso de la legitimidad desde el punto de vista de los trabajadores, la variacion
es positiva para cinco de las empresas, Apple, Coca-cola, General Electric, Microsoft e eBay,
negativa para otras cinco, Amazon, McDonald’s, J.P. Morgan Chase, Nike y Ups,
manteniéndose para Google. Para las otras dos empresas de la muestra, Starbucks y PepsiCo,
aparecen valores perdidos. En este caso sdlo se apreciaria la relacién directa presupuestada
entre ambas variables para tres de las empresas, y por tanto los datos no apoyarian la

proposicién Plc.

Por su parte, la variacion de la satisfaccion del cliente, es positiva para seis empresas, Apple,
Amazon, Starbucks, J.P. Morgan Chase, Ups y PepsiCo, negativa para cuatro empresas, Google,

Microsoft, Nike e eBay y cero para Coca-Cola, General Electric y McDonald’s.

Si se tiene en cuenta la legitimidad desde el punto de vista de la gerencia, en cuatro de las

empresas de la muestra se observa que las variaciones de las ambas variables son positivas,
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Amazon, Starbucks, Ups y PepsiCo, mientras que para el caso de Microsoft, ambas variaciones

son negativas, por tanto, los datos apoyan de manera muy leve la proposicién P2b.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista de los clientes, las variaciones tanto del
indice ACSI, como de la legitimidad son positivas en cuatro casos, Apple, Amazon, Starbucks y
Ups, siendo ambas negativas para eBay. Los datos apoyan de nuevo, de manera muy leve, la

proposicién P2b.

En cuanto a la legitimidad desde el punto de vista de la sociedad, solamente se apreciaria la
relacidn presupuestada en tres de las empresas, Apple, General Electric y Nike, por tanto en
este caso los datos no apoyan la proposicién P2b. Lo mismo ocurre en el caso de la legitimidad
desde el punto de vista de los trabajadores, solamente en dos de las empresas se observa la

relacidn presupuestada, Apple y Nike, no apoyando por tanto dicha proposicion.

Si se analiza a continuacion la variacion del valor de marca para el periodo 2013-2012

solamente es negativa para J.P. Morgan Chase.

En el caso de la legitimidad desde el punto de vista de la gerencia, para nueve de las empresas
de la muestra, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, McDonald’s, Nike, Ups, PepsiCo e
eBay, ambas variaciones son positivas, mientras que en el caso de J.P. Morgan Chase, ambas

son negativas. Por tanto, los datos apoyarian la proposicion P3a.

Los datos también apoyan la proposicion P3a cuando se analiza la legitimidad desde el punto
de vista de los clientes. En este caso, ambas variables varian positivamente para diez de las
empresas, Apple, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, McDonald’s, Nike, Ups, Coca-

cola y Microsoft, y negativamente para otra, J.P. Morgan Chase.

Cuando se analiza la legitimidad desde el punto de vista de los trabajadores, son cinco las
empresas que muestran una variacién positiva tanto para el valor de marca, como para la
legitimidad, Apple, Coca-cola, General Electric, Microsoft e eBay, mientras que J.P. Morgan
Chase vuelve a mostrar una variacién negativa en ambos casos. Los datos por tanto apoyarian

de manera muy leve la proposicidon P3a en este caso.
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Sin embargo, los datos no apoyan la proposicién P3a cuando se analiza la legitimidad desde el
punto de vista de la sociedad. Solamente en tres de las empresas, Apple, Coca-cola y J.P.

Morgan Chase, se observa la relacion presupuestada entre el valor de marca y la legitimidad.

Por ultimo, se analiza la relacion entre la legitimidad, desde los distintos puntos de vista, vy el
valor de mercado. Para el periodo 2013-2012, el valor de mercado varia positivamente para

todas las empresas de la muestra excepto Apple.

Si se tiene en cuenta la legitimidad desde el punto de vista de la gerencia, en nueve de las
empresas, Amazon, Google, Starbucks, General Electric, McDonald’s, Nike, Ups, PepsiCo e
eBay, se aprecia una variacidn positiva tanto del valor de mercado, como de la legitimidad,
mientras que en el caso de Apple, ambas variaciones son negativas. Estos datos apoyarian por

tanto la proposicion P4.

Esta proposicién P4 también es apoyada por los datos cuando se analiza la legitimidad desde el
punto de vista de los clientes. En este caso, son también nueve las empresas que muestran
una variacion positiva en ambas variables, Amazon, Google, Coca-cola, Starbucks, General

Electric, McDonald’s, Microsoft, Nike y Ups.

Sin embargo, cuando la legitimidad es analizada desde el punto de vista de la sociedad o los
trabajadores, la relacion entre la legitimidad y el valor de mercado no se observa. En el primer
caso, solo una de las empresas muestra una variacién positiva en ambas variables, Coca-cola,
mientras, que para el segundo de los casos, son cuatro las empresas que muestran ambas

variaciones positivas, Coca-cola, General Electric, Microsoft e eBay.
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4.1.2 Andlisis Descriptivo. Correlaciones
Para analizar la relacion entre las distintas variables cuantitativas incluidas en la investigacion,
se ha analizado el coeficiente de correlacidon de Pearson, obtenido haciendo uso del software

informatico Minitab. Los resultados se recogen en las tablas 4.15y 4.16.

Para el periodo 2012-2011, el valor de marca y el valor de mercado estan fuertemente
correlacionados (coeficiente correlaciéon Pearson = 0,685), siendo ademas esta relacidon
significativa (Significatividad < 0,05), lo que permite sefialar una relacién lineal directa entre
ambas variables. Estos datos corroboran lo que se ha venido viendo en el andlisis descriptivo
de las variaciones y apoyarian de nuevo la proposicion P3b. Para el periodo 2013-2012
también se aprecia una relacién directa y significativa entre ambas variables (coeficiente

correlacién Pearson = 0,495; p= 0,036).

La relaciéon entre la legitimidad, medida a través del andlisis de prensa, y el valor de mercado,
también es positiva y significativa en ambos periodos en estudio (coeficiente correlacidén
Pearson 2012-2011 = 0605; p=0,025; coeficiente correlacion Pearson 2013-2012 = 0,588;
p=0,035). Se podria por tanto afirmar que al aumentar la legitimidad, aumenta el valor de
mercado para las empresas de la muestra y los datos apoyarian la proposicidn P4, al igual que
en el andlisis descriptivo de las variaciones. En el caso de la medicién de la legitimidad
mediante en analisis de noticias de Google.com, se aprecia una relacién positiva y significativa
en el periodo 2012-2011 (coeficiente correlacion Pearson = 0,692; p= 0,009), sin embargo para

el periodo 2013-2012 no se aprecia que dicha relacidn sea significativa.

Por otro lado, en el periodo 2012-2011, el valor de marca se encuentra también

IM

correlacionado con la variable de control “tamafio de la empresa” medido a través de sus
ingresos (coeficiente correlacién Pearson = 0,967), para un nivel de significancia menor de 0,05
(p = 0,000). Se podria afirmar que a mayor tamafio de empresa, mayor valor de marca, para la
muestra en estudio en este periodo. Lo mismo ocurre en el periodo 2013-2012, donde se

vuelve a observar dicha relacidn (coeficiente correlacién Pearson = 0,730; p=0,005).

Por ultimo, para el periodo 2012-2011 la relacién entre el valor de mercado y la variable de

|Il

control “tamafio de la empresa” también es positiva y significativa (coeficiente correlacién
Pearson = 0,707; p = 0,007). Esta correlacion indicaria que cuanto mayor es el tamafio de la

empresa, mayor seria su valor de mercado, en el dicho periodo, para la muestra en estudio.
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El resto de coeficientes de correlacion serian no significativos. Cabe mencionar que el hecho de
que el coeficiente de correlacidon no sea significativo no implica que entre las variables no
exista una relacion causa-efecto, tal y como se ha visto en el andlisis de las variaciones, puede
ser que exista dicha relacién pero que no se detecte en el estudio por falta de informacion, por

ejemplo por un bajo tamafio muestral.

Tabla 4.15. Correlaciones 2012-2011

Calidad Satis. Marca PLreegnI; (::cfl;l.e Mercado Ingresos
12-11 12-11 12-11 12-11 12-11 12-11 12-11
Calidad 1
12-11
Satis. -0,042 1
12-11 (0,891)
Marca -0,150 -0,062 1
12-11 (0,625) (0,842)
Legit.Prensa -0,382 -0,386 0,408 1
12-11 (0,197) (0,193) | (0,166)
Legit.Google 0,266 -0,202 0,362 0,513 1
12-11 (0,379) (0,508) | (0,224) | (0,073)
Mercado -0,141 -0,154 0,685 0,605 0,690 1
12-11 (0,646) (0,616) | (0,010) | (0,029) (0,009)
Ingresos 0,009 -0,138 0,967 0,381 0,466 0,707 1
12-11 (0,976) (0,653) | (0,000) | (0,199) (0,108) (0,007)
Tabla 4.16. Correlaciones 2013-2012
Calidad Satis. Marca F:.r‘:egr::a Gl.sglgtl-e Mercado Ingresos
13-12 13-12 13-12 13-12 13-12 13-12 13-12
Calidad 1
13-12
Satis. 0,349 1
13-12 (0,243)
Marca 0,142 -0,426 1
13-12 (0,643) | (0,177)
Legit.Prensa -0,210 -0,239 0,168 1
13-12 (0,492) | (0,432) | (0,584)
Legit.Google 0,233 -0,226 0,126 0,178
13-12 (0,443) | (0,457) | (0,682) | (0,560)
Mercado 0,159 -0,321 0,495 0,588 0,387 1
13-12 (0,604) | (0,285) | (0,036) | (0,035 (0,192)
Ingresos 0,134 -0,025 0,730 0,170 0,155 0,439 1
13-12 (0,663) | (0,937) | (0,005) | (0,579) (0,613) (0,133)
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4.2 Resultados Analisis del Modelo Estructural

Se procedié a estimar el modelo estructural recogido en la figura 4.1 que sintetiza las
proposiciones planteadas, mediante PLS. Se ha testeado el modelo teniendo en cuenta la
legitimidad medida de dos formas, mediante el andlisis de noticias en prensa y mediante el

analisis noticias en Google.com.

Figura 4.1. Modelo Estructural

Covem ],
Calidad . /
Percibida Legitimidad
Pid
P1b l
P3a
Valor de Valor de
Marca _— Mercado
o P3b ~N

4.2.1 Modelo 1. Legitimidad Prensa

El primer paso ha sido evaluar la colinearidad de los constructos. Para ello se ha determinado
el parametro VIF tomando niveles de tolerancia, establecidos por Hair et al. (2014), inferiores a
0,20 (VIF>5,00) en el constructo predictor, como indicativo de que existe colinearidad que
puede afectar a los resultados, alterando los signos. Tal y como se comprueba en la tabla 4.17

no hay problemas de colinearidad en ninguno de los dos periodos en estudio.
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Tabla 4.17. Resultados Colinearidad (VIF) Modelo 1

2012-2011 2013-2012
Legitimidad Legitimidad
Calidad Marca | Mercado | Calidad Marca | Mercado
Prensa Prensa
Calidad 1.000 1.000 1.002
- Legitimidad
- 1.064
b Prensa
~
b=
N Marca 1.000 1.063
Mercado
Calidad 1,002 1,000 1,071
~ Legitimidad
o 1,074
b Prensa
0
b=
N Marca 1,002 1,010
Mercado
En la tabla 4.18 se resumen los resultados del modelo 1 para el periodo 2012-2011.
Tabla 4.18. Contraste Proposiciones Modelo 1 2012-2011
Proposiciones B estandarizado Valor T Contraste
P1b: Calidad-Valor Marca -0,019 0,147 Rechazada
P1c: Calidad-Legitimidad 0,041 0,263 Rechazada
P1d: Calidad-Valor Mercado 0,248 1,647* Aceptada
P3a: Valor Marca-Legitimidad 0,243 1,965 Rechazada
P3b: Valor Marca-Valor Mercado 0,557 3,374%** Aceptada
P4: Legitimidad-Valor Mercado 0,312 2,102%** Aceptada

R? (Marca) = 0,000; R’ (Legitimidad) = 0,060; R* (Mercado) = 0,554

* p<0,01; ** p<0,05; ***p<0,001
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Los datos recogidos en la tabla 4.18 muestran que solamente el R? del factor dependiente valor
de mercado (R? = 0,554) supera holgadamente el nivel critico mencionado (criterio Falk &
Miller (1992), R* superior a 0,1). Los valores obtenidos para el valor de marca (R*= 0,000) vy la
legitimidad (R* = 0,060) no son significativos. Esto permite evaluar la aceptacién o rechazo de
las proposiciones P1d, P3b y P4 planteadas, teniendo en cuenta la significatividad o no de los

coeficientes de regresion estandarizados estimados.

Los resultados obtenidos confirman la influencia positiva y significativa del valor de marca
sobre el valor de mercado de las empresas (B= 0,557; T = 3,374; P3b), de manera que un valor
de marca mas alto, ayuda a las Organizaciones a mejorar su valor de mercado. El valor de
marca se convierte pues, en uno de los activos intangibles con los que cuentan las

Organizaciones para mejorar su valor de mercado.

Se puede hablar de una influencia positiva y significativa de la calidad percibida en el valor de
mercado, para una significatividad del 10% (B=0,248; T = 1,647). La calidad percibida, es por

tanto otro de los activos intangibles a gestionar.

Por ultimo, la legitimidad influye positiva y significativamente en el valor de mercado para un
valor de significacion del 5% (B=0,312; T = 2,102). Se puede hablar por tanto de la legitimidad
como activo intangible importante para mejorar el rendimiento financiero de las empresas,

mejorando su valor de mercado.

Si se analiza la relacidn estructural que pretende explicar la legitimidad centrando la atencién
en el coeficiente de regresién obtenido (6%), se observa que éste es excesivamente bajo, a
pesar de obtener buenos indicadores de bondad de ajuste para la relacién marca-legitimidad
para un valor de significacion del 5% (B=0,243; T = 1,965). Esto se puede deber a la

heterogeneidad de la muestra, que incluye empresas de distintos sectores.

No obstante, aunque no permita la validacién de la proposicion determinante de la
legitimidad, se obtiene una relacidn significativa y positiva entre la marca y la legitimidad
(B=0,243; T = 1,965). Es decir, aunque se identifica una relacidn significativa se debe rechazar
directamente la proposicién Plc ya que el coeficiente de regresiéon niega la capacidad

explicativa de las relaciones.

En la tabla 4.19 se resumen los resultados del modelo 1 para el periodo 2013-2012.
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Tabla 4.19. Contraste Proposiciones Modelo 1 2013-2012

Proposiciones B estandarizado Valor T Contraste

P1b: Calidad-Valor Marca -0,048 0,493 Rechazada
Plc: Calidad-Legitimidad 0,253 1,457 Rechazada
P1d: Calidad-Valor Mercado 0,079 0,696 Rechazada
P3a: Valor Marca-Legitimidad -0,022 0,227 Rechazada
P3b: Valor Marca-Valor Mercado 0,433 1,758* Aceptada
P4: Legitimidad-Valor Mercado 0,543 2,876*** Aceptada

R’ (Marca) = 0,002; R’ (Legitimidad) = 0,069; R’ (Mercado) = 0,541

* p<0,01; ** p<0,05; ***p<0,001

Los datos recogidos en la tabla 4.19 muestran que solamente el R* del factor dependiente valor
de mercado (R* = 0,541) supera el nivel critico mencionado (criterio Falk & Miller (1992), R
superior a 0,1). Los valores obtenidos para el valor de marca (R*= 0,002) y la legitimidad (R’ =
0,069) no son significativos. Esto permite evaluar la aceptacion o rechazo de las proposiciones
P1d, P3b y P4 planteadas, teniendo en cuenta la significatividad o no de los coeficientes de

regresion estandarizados estimados.

Los resultados obtenidos confirman la influencia positiva y significativa del valor de marca
sobre el valor de mercado de las empresas (B= 0,433; Tstadistic = 1,758; P3b), para un nivel de
significancia del 0,01. También se observa una influencia positiva y significativa de la
legitimidad sobre el valor de mercado ($=0,543; Tstadistic = 2,876; P4), para un nivel de
significancia del 0,001. Sin embargo, la calidad percibida (B=0,253; Tstadistic = 1,457) no
muestra una relacién estadisticamente significativa con el valor de mercado, en este periodo

en estudio.
Los datos confirman las proposiciones P3b y P4 para el periodo 2013-2012, volviendo a

mostrar la importancia que tienen tanto el valor de marca, como la legitimidad, como activos

intangibles de una Organizacién que afectan a su rendimiento.
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Por otro lado, siguiendo a Cho & Pucik (2005), se ha testeado el modelo, sin incluir el sector
financiero en la muestra, pues estos autores sefialan que las caracteristicas operacionales del
mismo son diferentes y que sus retornos no son comparables con los de otras industrias. Los
resultados obtenidos no varian sustancialmente para ninguno de los dos periodos en estudio,
con respecto a los resultados obtenidos con la muestra completa. En la tabla 4.20 se resumen

los resultados obtenidos.

Tabla 4.20 Resultados Modelo 1 Sin Sector Financiero

2012-2011 2013-2012
B estandarizado Valor T B estandarizado Valor T
P1b: Calidad-Valor Marca -0,135 0,827 -0,037 0,316
Plc: Calidad-Legitimidad -0,087 0,510 0,079 0,530
P1d: Calidad-Valor Mercado 0,009 0,057 0,096 0,757
P3a: Valor Marca-Legitimidad 0,209 1,652 0,194 1,065
P3b: Valor Marca-Valor
0,578 3,163%** 0,402 1,610%*
Mercado
P4: Legitimidad-Valor
0,303 1,801** 0,537 2,423**
Mercado
R’ (Marca) = 0,018; R’ (Legitimidad) = 0,056; R’ (Marca) = 0,001; R’ (Legitimidad) = 0,034;
R? (Mercado) = 0,501 R? (Mercado) = 0,271
** p<0,05; *** p<0,001 * p<0,01; ** p<0,05

4.2.2 Modelo 2. Legitimidad Google.com

Nuevamente, el primer paso ha sido evaluar la colinearidad de los constructos, determinando
el parametro VIF y tomando niveles de tolerancia, establecidos por Hair et al. (2014), inferiores
a 0,20 (VIF>5,00) en el constructo predictor, como indicativo de que existe colinearidad que
puede afectar a los resultados, alterando los signos. Tal y como se aprecia en la tabla 4.21,
tampoco existen problemas de colinearidad en este caso, puesto que en ningun caso el valor

de VIF es mayor de 5.
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Tabla 4.21. Resultados Colinearidad (VIF) Modelo 2

2012-2011 2013-2012
Legitimidad Legitimidad
Calidad Marca | Mercado | Calidad Marca | Mercado
Prensa Prensa
Calidad 1,000 1,000 1,148
- Legitimidad
- 1,387
b Prensa
~
b=
N Marca 1,000 1,247
Mercado
Calidad 1,002 1,000 1,127
~ Legitimidad
o 1,147
b Prensa
0
b=
N Marca 1,002 1,030
Mercado
En la tabla 4.22 se resumen los resultados del modelo 2 para el periodo 2012-2011.
Tabla 4.22. Contraste Proposiciones Modelo 2, 2012-2011
Proposiciones B estandarizado Valor T Contraste
P1b: Calidad-Valor Marca -0,019 0,144 Rechazada
P1c: Calidad-Legitimidad 0,326 1,793* Aceptada
P1d: Calidad-Valor Mercado 0,093 0,671 Rechazada
P3a: Valor Marca-Legitimidad 0,422 2,464** Aceptada
P3b: Valor Marca-Valor Mercado 0,416 2,147%* Aceptada
P4: Legitimidad-Valor Mercado 0,514 2,443%* Aceptada

R’ (Marca) = 0,000; R’ (Legitimidad) = 0,279; R* (Mercado) = 0,653

* p<0,01; ** p<0,05; ***p<0,001
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Los datos recogidos en la tabla 4.22 muestran que el R* de los factores dependientes
legitimidad (R® = 0,279) y valor de mercado (R* = 0,653) superan el nivel critico mencionado
(criterio Falk & Miller (1992), R? superior a 0,1). El valor obtenido para el valor de marca (R*=
0,000) no es significativo. Esto permite evaluar la aceptacion o rechazo de las proposiciones
P1lc, P3a, P1d, P3b y P4 planteadas, teniendo en cuenta la significatividad o no de los

coeficientes de regresion estandarizados estimados.

Los resultados obtenidos confirman nuevamente la influencia positiva y significativa del valor
de marca sobre el valor de mercado de las empresas (B= 0,416; T = 2,147; P3b), de manera que

un valor de marca mas alto, ayuda a las Organizaciones a mejorar su valor de mercado.

El valor de mercado, también en este caso, se encuentra influenciado por la legitimidad para
un valor de significacién del 5% (B=0,514; T = 2,443; P4), confirmando por tanto la importancia

de la legitimidad como activo intangible para las Organizaciones.

Por otro lado, este modelo ha permitido confirmar otras dos relaciones. Por un lado se observa
una relacién que se dejaba intuir en el modelo anterior, pero que no habia podido confirmarse
porque el coeficiente de regresidon negaba la capacidad explicativa de las relaciones. En este
caso si que se ha confirmado que el valor de marca, influye directa y positivamente sobre la
legitimidad para un valor de significacidn del 5% (B=0,422; T = 2,464; P3a). Este resultado daria
cuenta de la importancia que tiene el valor de marca como activo intangible, no sélo por su
influencia sobre los resultados econédmicos de las empresas, sino también por su influencia en
los resultados sociales de las mismas. Por otro lado, se confirma una influencia positiva y
significativa de la calidad percibida sobre la legitimidad para un valor de significacién del 10%
(B=0,326; T = 1,793; P1c). Esta relacidon mostraria cémo la calidad percibida puede influir en los
resultados sociales de la empresa, no sélo en los econémicos, como se vio en el modelo

anterior.

En la tabla 4.23 se resumen los resultados del modelo 2 en el periodo 2013-2012.
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Tabla 4.23. Contraste Proposiciones Modelo 2, 2013-2012

Proposiciones B estandarizado Valor T Contraste

P1b: Calidad-Valor Marca -0,048 0,490 Rechazada
Plc: Calidad-Legitimidad 0,330 2,028** Aceptada
P1d: Calidad-Valor Mercado 0,084 0,674 Rechazada
P3a: Valor Marca-Legitimidad 0,156 1,004 Rechazada
P3b: Valor Marca-Valor Mercado 0,416 1,646* Aceptada
P4: Legitimidad-Valor Mercado 0,401 2,227** Aceptada

R’ (Marca) = 0,002; R’ (Legitimidad) = 0,128; R’ (Mercado) = 0,406
* p<0,01; ** p<0,05; ***p<0,001

Los datos recogidos en la tabla 4.23 muestran de nuevo que el R> de los factores dependientes
legitimidad (R® = 0,128) y valor de mercado (R* = 0,406) superan el nivel critico mencionado
(criterio Falk & Miller (1992), R? superior a 0,1). El valor obtenido para el valor de marca (R*=
0,002) no es significativo. Esto permite evaluar la aceptacion o rechazo de las proposiciones
P1lc, P3a, P1d, P3b y P4 planteadas, teniendo en cuenta la significatividad o no de los

coeficientes de regresion estandarizados estimados.

Los resultados obtenidos confirman, también en este caso la influencia positiva y significativa
del valor de marca sobre el valor de mercado de las empresas (B= 0,416; T = 1,646; P3b), para
un nivel de significancia del 0,01. También se observa una influencia positiva y significativa de
la legitimidad sobre el valor de mercado (f=0,401; T = 2,227; P4), para un nivel de significancia

del 0,05.

Por otro lado, la relacién entre la calidad percibida y la legitimidad, vuelve a observarse en este
periodo, para un nivel de significacion del 5% (B=0,330; T = 2,028; P1c), sin embargo en este
caso el modelo no ha permitido confirmar la relacién entre el valor de marca y la legitimidad,

como en el periodo 2012-2011 (B=0,156; T = 0,156).

Los datos confirman por tanto las proposiciones P3b, P4 y Plc para el periodo 2013-2012,
volviendo a mostrar la importancia que tienen tanto el valor de marca, como la legitimidad, y
la calidad percibida como activos intangibles de una Organizacién que afectan a los resultados

econdmicos y sociales de las empresas.
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Por otro lado, se ha testeado de nuevo el modelo sin incluir el sector financiero en la empresa.

En este caso los resultados tampoco mejoran para ninguno de los periodos en estudio. En la

tabla 4.24 se resumen los resultados obtenidos.

Tabla 4.24. Resultados Modelo 2 Sin Sector Financiero

2012-2011 2013-2012
B estandarizado Valor T B estandarizado Valor T
P1b: Calidad-Valor Marca -0,135 0,834 -0,037 0,321
P1c: Calidad-Legitimidad 0,305 1,390 0,103 1,065
P1d: Calidad-Valor Mercado -0,198 1,217 0,097 0,850
P3a: Valor Marca-
0,425 2,340 0,173 0,962
Legitimidad
P3b: Valor Marca-Valor
0,391 1,904* 0,435 1,662*
Mercado
P4: Legitimidad-Valor
0,589 2,700*** 0,537 2,195**
Mercado

R’ (Marca) = 0,018; R’ (Legitimidad) = 0,239;

R (Mercado) =0,678

* p<0,01; ** p<0,05; *** p<0,001

R’ (Marca) = 0,001; R’ (Legitimidad) = 0,039;

R (Mercado) = 0,431

* p<0,01; ** p<0,05
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Capitulo 5. Conclusiones, Implicaciones Gerenciales, Limitaciones y Futuras Lineas de
Investigacion

5.1 Conclusiones de la Investigacion

Los objetivos generales de esta tesis doctoral han sido:

e Analizar los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de
marca y legitimidad como creadores de valor para la empresa, medido como valor de
mercado.

e Analizar los activos intangibles, calidad percibida, satisfaccion del cliente y valor de
marca como generadores de beneficios sociales, medidos como legitimidad.

e Estudiar las relaciones que existen entre los activos intangibles analizados.

Para alcanzar estos objetivos generales se plantearon una serie de objetivos especificos:

e Analizar la relaciéon entre la calidad percibida y la satisfaccién del cliente.
e Analizar la relaciéon entre la calidad percibida y el valor de marca.

e Buscar la relacién entre la calidad percibida y la legitimidad.

e Estudiar cdmo afecta la calidad percibida al valor de mercado.

e Buscar la relacién entre la satisfaccion del cliente y el valor de marca.

e Analizar la relacidon entre la satisfaccidn del cliente y la legitimidad.

e Estudiar la relacién entre la satisfaccion del cliente y el valor de mercado.
e Analizar la relaciéon entre el valor de marca vy la legitimidad.

e Estudiar la relacién entre el valor de marca y el valor de mercado.

e Buscar la relacién entre la legitimidad y el valor de mercado.

A partir de estos objetivos, se procedid a la exposicidén de los resultados y confirmacion de las
proposiciones formuladas, previa descripcion estadistica de los datos de la muestra, mediante
la aplicacidn de:
e Andlisis Cuantitativo. Estadistica Descriptiva.
- Analisis descriptivo. Variaciones.
- Analisis descriptivo. Correlaciones.

e Analisis del Modelo Estructural. Sistema de Ecuaciones Estructurales.
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La recogida de los datos se llevd a cabo a través de bases de datos secundarias utilizadas
previamente por otros autores, de manera que se puede asegurar su fiabilidad y validez. En
concreto, Fortune, para analizar la calidad percibida (Cho & Pucik, 2005), ACSI, para la
satisfaccion del cliente (Fornell et al.,, 1996; Anderson et al., 2004; Matzler, et al., 2005;
Morgan & Rego, 2006; Ngobo et al., 2012; Kim et al., 2013) e Interbrand, para el valor de
marca (Madden et al., 2006; Hui-Ming, 2010). Por ultimo, para medir el resultado empresarial
se utilizé el valor de mercado (Fornell et al., 2006; Ngobo et al., 2012; Diez-Martin et al., 2014),
obtenido como el valor medio de los precios de las acciones de la empresa en el afio en

estudio, a partir de los datos extraidos de Yahoo Finanzas.

Para estudiar la legitimidad se llevaron a cabo dos andlisis. En el primero de ellos, se realizdé un
estudio de la publicacién de noticias en prensa escrita, siguiendo a autores como Deephouse
(1996), Lamertz & Baum (1998), Bansal & Clelland (2004), Vergne (2011) o Diez-Martin et al.
(2014). Como fuente de informacién se utilizé el diario The Wall Street Journal, por dos
razones principales: se trata del periddico de mayor tirada en EE. UU. y el de mayor circulacion,
y se trata de un periédico con una amplia cobertura en EE. UU. (donde se ha limitado el
trabajo). En el segundo de ellos, y teniendo en cuenta como los cambios en la tecnologia digital
afectan a los medios de comunicacion como fuente de legitimidad de las empresas
(Deephouse et al., 2016), se utilizd la presencia en Internet de las empresas, analizando la
publicacion de noticias en Google.com, para estudiar este constructo desde otra perspectiva,
evitando la limitacidon que supone el uso de prensa escrita (Lamin & Zaheer, 2012), y aportar
una mayor solidez a los resultados obtenidos. El analisis desarrollado a través de Google.com
permitid ampliar el nimero de noticias con el que se contaba para calcular la legitimidad,
puesto que los resultados de la busqueda en el buscador se centran en la empresa en estudio,
haciendo disminuir enormemente el nimero de noticias clasificadas como “no procede” que
se encontraron en el analisis de prensa. Se han analizado 18654 noticias en Google.com, frente
a las 4722 noticias del andlisis de prensa. La falta de cobertura que se habia encontrado como

limitacion en el analisis de prensa, se ha solucionado al realizar este segundo analisis.

Por tanto, el primer hallazgo de esta tesis doctoral estaria relacionado con la metodologia
utilizada en la medicién de la legitimidad. Se concluye que para el tipo de empresas que
componen la muestra, grandes empresas multinacionales, con un alto grado de
institucionalizacién, es mas adecuado el andlisis de la legitimidad a través de su presencia en
Internet que a través del analisis de prensa, para evitar la falta de cobertura que se produce en

este tipo de empresas, si no realizan ninguna actividad inesperada que vaya en contra de los
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principios adoptados por las mismas, tal y como sefalan autores como ltule & Anderson (1994)

o Shoemaker (1996).

Se han planteado dos muestreos. Por un lado, se tuvieron en cuenta las empresas que
aparecen en las tres bases de datos (Fortune, ACSI e Interbrand) de manera simultanea,
independientemente del sector al que pertenecen. Por otro, se elimind la variable en estudio
satisfaccion del cliente, considerando Unicamente las empresas que aparecen
simultdneamente en Fortune e Interbrand, lo que permitié ampliar la muestra para poder

desarrollar el analisis del modelo estructural.

Siguiendo a Cho & Pucik (2005), como los resultados de Fortune tardan un afio en publicarse,
se utilizaron los datos publicados en la pagina Web de Fortune, en marzo de 2012, marzo de
2013 y marzo de 2014, correspondientes a los afios en estudio 2011, 2012 y 2013, para poder
compararlos con los datos de valor de marca, satisfacciéon del cliente, legitimidad y valor de
mercado del afio equivalente. Ademas se limitd la muestra a empresas de EE. UU., lo que
permitio analizar la legitimidad centrandose en un periddico, asi como tener acceso al indice

ACSI, que se centra en empresas de dicho pais.

El nimero total de empresas en el primer muestreo fueron trece, agrupadas en cinco sectores.
Esta muestra permitié desarrollar el andlisis cualitativo mediante estadistica descriptiva. En el
caso del segundo muestreo la muestra se amplié a veintiuna empresas, agrupadas en seis
sectores, lo que permitié desarrollar el analisis del modelo estructural mediante PLS. La media
de los ingresos totales de las empresas que forman parte de la investigacion en los tres afios
en estudio, 1,3 billones de S, constituyen el 7,46% del PIB total de EE. UU., lo que asegurd la
representacién de las principales Organizaciones de EE. UU. en la muestra. Se buscé la
diversidad de la muestra, teniendo en cuenta distintos sectores, en lugar de una gran muestra,
puesto que uno de los objetivos era analizar las distintas relaciones entre las variables en

estudio y de esta manera se evitaron los sesgos muestrales (Blair & Zinkhan, 2006).

Se utilizaron dos variables de control. Por un lado, el periodo en estudio. Se comprobd,
aplicando el test de Wilcoxon, que ninguna de las variables depende del periodo en estudio, lo
que permitié descartar la necesidad de ampliar el nimero de afos, al entender que dicha

ampliacion no afectaria a los resultados.
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Por otro lado, el tamafio de empresa, medido como los ingresos de la Organizacion. En este
caso se observé una fuerte correlacion entre el valor de marca y el tamafno de la empresa en
ambos periodos en estudio (0,967 para el periodo 2012-2011 y 0,730 para el periodo 2013-
2012). Se puede concluir que las relaciones analizadas entre el valor de marca y el resto de las
variables pueden encontrarse influenciadas por el tamafio de la empresa. Autores como Luo et
al. (2006), Hui-Ming (2010) o Yu et al. (2013) sefialan la importancia de controlar esta variable
puesto que empresas mas grandes, tienen generalmente mas recursos, lo que les permitiria
una mayor inversién en la gestion de su valor de marca. Se concluye, en vista de los resultados
obtenidos, la necesidad que existe de considerar el tamafio de la empresa como variable de
control a tener en cuenta, a la hora de analizar el valor de marca, en lugar de llevar a cabo

dicho analisis de una manera aislada.

En el caso de la relacidn entre el valor de mercado y la variable de control, tamafio de la
empresa, se observo, para el periodo 2012-2011, una correlacién de 0,707, lo que indica que
cuanto mayor es el tamaifo de la empresa, mayor es su valor de mercado, pudiendo
condicionar los resultados. Sin embargo para el otro periodo (2013-2012), la relacién no es
significativa (0,439). Por tanto no se puede concluir que ambas variables estén

correlacionadas.

El siguiente paso en la investigacidén fue realizar un analisis descriptivo de las variaciones de
cada una de las variables. Se utilizaron las variaciones en cada indicador, var (2012-2011) y var
(2013-2012), para llevar a cabo un anadlisis comparativo entre las empresas de la muestra y
homogeneizar los resultados, teniendo en cuenta que no todas las empresas cuentan con los
mismos recursos (Diez-Martin et al., 2014). Se llevé también a cabo un andlisis individual por
empresa. Ademas, en el caso del andlisis de la legitimidad a través de Google.com, se desgloso
dicho constructo, teniendo en cuenta el stakeholder, para poder tener una visién del mismo
desde distintas perspectivas. Los resultados apoyan lo establecido por otros autores como
Bitektine (2011) y Lamin & Zaheer (2012) que sefialan que la legitimidad es funcién de la
audiencia o evaluador, confirmando la subjetividad asociada a este constructo. Para el periodo
2012-2011 se observa que los datos apoyan la relacidn entre el valor de marca vy la legitimidad,
analizada desde el punto de vista de la sociedad y de manera moderada desde el punto de
vista de la gerencia y de los clientes. Sin embargo esta relacién no se aprecia cuando se analiza
la legitimidad desde el punto de vista de trabajadores e inversores. Algo similar ocurre en el
analisis de la relacidn entre la legitimidad y el valor de mercado. Los resultados apoyan dicha

relacidn cuando la legitimidad se mide desde el punto de vista de los clientes, la sociedad y, de
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manera moderada, desde el punto de vista de la gerencia, pero no se aprecia relacién cuando
la legitimidad se evalta desde el punto de vista de los trabajadores e inversores. En el periodo
2013-2012 los datos no son muy distintos. La relacidn entre el valor de marca vy la legitimidad
se aprecia, cuando ésta se analiza desde el punto de vista de la gerencia o los clientes, pero los
datos no apoyan la relacidn desde el punto de vista de la sociedad y lo hacen de manera muy
leve para la legitimidad analizada desde el punto de vista de los trabajadores. En el caso de la
relacidon entre la legitimidad y el valor de mercado, la relacidn presupuestada es apoyada
cuando la legitimidad se estudia desde el punto de vista de la gerencia y los clientes, pero no lo

es cuando se analiza desde el punto de vista de la sociedad y los trabajadores.

Se concluye por tanto la importancia que tiene explorar la legitimidad desde las distintas
perspectivas de los posibles evaluadores de una empresa a la hora de desarrollar los estudios
de legitimidad. Las estrategias a seguir por parte de las Organizaciones a la hora de gestionar
su legitimidad tendran que tener en cuenta los distintos grupos de interés o stakeholders de la
Organizacion. En este sentido Cruz-Suarez et al. (2014a) hablan de tres motivos para la
institucionalizacién de una Organizacion, entre los que incluyen precisamente la presién de los
stakeholder. Estos autores sefalan la presion que pueden sufrir las Organizaciones por parte
de sus grupos de interés para que actuen teniendo en cuenta sus intereses, que tal y como
indican Diez-de-Castro et al. (2015), seran muy diversos y distintos para todos los grupos.
Siguiendo lo establecido por Fisher et al. (2016), conocer las necesidades y requerimientos de
los distintos grupos de interés de una Organizacidn serd clave para poder desarrollar
estrategias que permitan conseguir la institucionalizacién de la Organizaciéon y aumentar su
legitimidad, teniendo en cuenta que, tal y como sefialan Lamin & Zaheer (2012), los distintos

grupos de interés van a evaluar la alineacién de la Organizacidn con sus expectativas.

Por ultimo, se llevd a cabo el andlisis del modelo estructural para testear las proposiciones
planteadas. Se plantearon dos modelos. El modelo 1 teniendo en cuenta el andlisis de prensa
para el estudio de la legitimidad, y el modelo 2 teniendo en cuenta el anadlisis en Google.com,
para el estudio de dicho constructo. En este punto, se testearon también los modelos, sin
incluir el sector financiero en la muestra, siguiendo lo establecido por Cho & Pucik (2005) que
sefialan que las caracteristicas operacionales del mismo son distintas y que sus retornos no son
comparables con los de otras industrias. Los resultados obtenidos no variaron sustancialmente
para ninguno de los dos periodos en estudio, en ninguno de los dos modelos planteados, lo

que confirma que el hecho de usar las variaciones de los indicadores ha homogeneizado la
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muestra, de manera que los resultados son independientes del sector empresarial, tal y como

sefialan Diez-Martin et al. (2014).

La tabla 5.1 recoge un resumen de las proposiciones que se han confirmado en esta tesis

doctoral.
Tabla 5.1. Resumen Proposiciones Confirmadas
Proposicion Relacion Analizada Contraste
Pla Calidad —» Satisfaccién del cliente Rechazada
P1b Calidad — Valor de marca Rechazada
Plc Calidad —» Legitimidad Aceptada parcialmente
P1d Calidad —® Valor de mercado Aceptada parcialmente
P2a Satisfaccidn del cliente — Valor de marca Rechazada
P2b Satisfaccion del cliente—p Legitimidad Rechazada
P2c Satisfaccién del cliente— Valor de mercado Rechazada
P3a Valor de marca — Legitimidad Aceptada parcialmente
P3b Valor de marca —¥ Valor de mercado Aceptada
P4 Legitimidad —® Valor de mercado Aceptada

5.1.1 Andlisis de los Activos Intangibles como Creadores de Valor de Mercado

El primero de los objetivos generales de esta investigacion era analizar los activos intangibles,
calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de marca y legitimidad como creadores de
valor para la empresa, medido como valor de mercado. El segundo hallazgo de esta tesis
doctoral fue la confirmacion del valor de marca y la legitimidad como principales activos
intangibles que crean valor de mercado y por tanto que han de estar presentes en la gestion

empresarial.

Para alcanzar este objetivo general se plantearon una serie de objetivos especificos:

Estudiar cdmo afecta la calidad percibida al valor de mercado.

Estudiar la relacidn entre la satisfaccion del cliente y el valor de mercado.

Estudiar la relaciéon entre el valor de marca y el valor de mercado.

Buscar la relacién entre la legitimidad y el valor de mercado.
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A partir de estos objetivos, se procede a la exposicidn de los resultados y confirmacién de las

proposiciones formuladas, P1c, P2b y P3a, siguiendo las etapas que se acaban de comentar.

5.1.1.1 Calidad Percibida y Valor de Mercado
La proposicion P1d establece una relacién directa y positiva entre la calidad percibida y el valor

de mercado.

Los resultados del anadlisis descriptivo de las variaciones no apoyaron la proposicion en
ninguno de los dos periodos en estudio. Cuando se desarrolléd el analisis descriptivo por
empresa se observd que los datos apoyaban de manera muy leve la proposicién P1d puesto
que la relacién sdlo se observa en cuatro casos: Microsoft (2012-2011), Ups (2013-2012), Nike
(2012-2011) y Coca-Cola (2013-2012). Los datos obtenidos del analisis de las correlaciones
ratificaron estos resultados e impidieron confirmar la relacidn presupuestada. Sin embargo, el
analisis del modelo estructural, en el caso del modelo 1 planteado, para el periodo 2012-2011,
si que confirmd una relacién directa y positiva entre ambas variables. La proposiciéon P1d se

acepta parcialmente.

Esta aceptacion parcial de la proposicion planteada puede ser debida a que el valor de
mercado no solo se encuentra influenciado por la calidad percibida, sino que existen otros
factores que hacen oscilar el mismo y que, por tanto, no permiten observar la relaciéon entre
estas dos variables con claridad. Autores como Adam et al. (1997) y Cho & Pucik (2005) apoyan
este hecho. Segin Adam et al. (1997) cuando la calidad mejora, no sélo existe un impacto
sobre el desempefio de la Organizacion, sino sobre muchas otras variables. Para Cho & Pucik
(2005), la calidad por si sola no es suficiente para crear un alto crecimiento. En un estudio mas
reciente Rizwan et al. (2013) también concluyen que el desempefio de una Organizacion no
s6lo mejora con la calidad percibida, sino que también lo hace al desarrollar la confianza y

satisfacciéon de los clientes.

Los resultados obtenidos apoyan estas conclusiones. Se puede afirmar, por tanto, que la
calidad percibida no es la Unica variable que influye en el valor de mercado de una
Organizacion, tal y como ha quedado patente en esta investigacién. Por ejemplo, el valor de
marca y la legitimidad también influirian en el mismo. La calidad percibida es fuente de ventaja
competitiva que hay que gestionar (Forker et al.,, 1996; Cho & Pucik, 2005; Agarwal et al.,

2011), pero no es la Unica. Queda de manifiesto que la relacién entre la calidad percibida y el
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valor de mercado es compleja y esta influenciada por la gestién de otros activos por parte de la

Organizacion.

5.1.1.2 Satisfaccion del Cliente y Valor de Mercado
La proposicion P2c establece una relacién directa y positiva entre la satisfaccion del cliente y el

valor de mercado.

En este caso los resultados del analisis descriptivo de las variaciones apoyaron la proposicion
de manera muy leve para el periodo 2013-2012. También al realizar el analisis descriptivo por
empresa se encontré que la proposicién era apoyada por los datos obtenidos en algunos
casos: General Electric (2012-2011), McDonald’s (2012-2011), eBay (2012-2011), Amazon
(2013-2012), Starbucks (2013-2012), Ups (2013-2012), PepsiCo (2013-2012) y J.P. Morgan
Chase (ambos periodos). Los resultados del analisis de correlaciones por su parte, no
permitieron determinar que existiera una relacion entre la satisfaccion del cliente y el valor de
mercado. No se puede concluir por tanto con claridad que exista una relacion directa y positiva

entre ambas variables. La proposicidon P2c se rechaza.

Si se centra la atencién en el tipo de empresas que componen la muestra (grandes empresas
multinacionales asentadas en el mercado desde hace muchos afios) cabe pensar que las
expectativas y necesidades de sus clientes son muy elevadas. Se espera mucho de estas
empresas. Tal y como se ha venido comentando, la satisfaccién pasa por cumplir o superar las
expectativas de los clientes. Esta satisfaccion tendra por tanto unos costes asociados, como
han recogido autores como Manafi et al. (2011) o Keiningham et al. (2014), que pueden hacer

gue no se aprecie la relacion directa presupuestada, e incluso que dicha relacidn sea inversa.

Suchének et al. (2014) sefialan que la satisfaccién del cliente no es una variable simple sino que
esta compuesta por varias variables parciales que afectan a la empresa y a su desempeiio de
manera compleja, lo que puede hacer que no se observe la relacién directa entre la
satisfaccion del cliente y el desempefio de la empresa. También cabe hacer mencién a aquellos
trabajos que sefialan que la satisfaccién impacta en el rendimiento con el tiempo, por lo que si
se analizan ambas variables para un mismo afio, como es el caso, puede no observarse la

relacion completa (Keiningham et al., 2014).
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Los resultados de esta investigacion apoyan por tanto las conclusiones de autores como Kumar
et al. (2013), Keiningham et al. (2014) o Suchanek et al. (2014), que no observaron una relacion

clara entre la satisfaccion de los clientes y los resultados empresariales.

5.1.1.3 Valor de Marca y Valor de Mercado
La proposicidn P3b establece una relacién directa y positiva entre el valor de marca y el valor

de mercado.

En el andlisis descriptivo de las variaciones los resultados apoyaron la proposicién para ambos
periodos en estudio 2012-2011 y 2013-2012. El analisis descriptivo por empresa corrobord la
proposicién en la mayoria de los casos: Apple (2012-2011), Google (ambos periodos),
Microsoft (2013-2012), General Electric (ambos periodos), Amazon (ambos periodos),
Starbucks (ambos periodos), McDonald’s (ambos periodos), Ups (ambos periodos), eBay
(ambos periodos), Coca-Cola (ambos periodos), PepsiCo (ambos periodos) y Nike (ambos
periodos). El andlisis de las correlaciones ratificé los resultados del analisis descriptivo de las
variaciones. El valor de marca y el valor de mercado estan fuertemente correlacionados para el
periodo 2012-2011 (0,685) y también se aprecio relacién en el periodo 2013-2012 (0,495), lo
que permite sefialar una relacién lineal directa entre ambas variables. En cuanto al andlisis del
modelo estructural, en el modelo 1, para el periodo 2012-2011, los resultados confirmaron la
influencia positiva y significativa del valor de marca sobre el valor de mercado de las empresas
(8 =0,557; T =3,374). En el periodo 2013-2012, también se puede hablar de dicha influencia (g
= 0,433; T = 1,758). En el caso del modelo 2 los resultados fueron similares. Para el periodo
2012-2011, de nuevo se puede hablar de una relacién positiva y significativa entre el valor de
marca y el valor de mercado (B = 0,422; T = 2,147), mientras que para el periodo en estudio

2013-2012 la relaciéon también se observo (8 = 0,416; T = 1,646). La proposicion P3b se acepta.

Los resultados ratifican lo concluido por autores como Aaker & Joachimsthaler (1999), Keller
(2001) y Lo (2012) que también observaron esta relacion. Ademas, en el caso de este trabajo
se comprobd esta relacién en un tipo de empresas con unas caracteristicas particulares, como
son las empresas multinacionales, sin centrarse en un sector concreto, ampliando la
bibliografia existente en la que muchos de los trabajos encontrados se centran en sectores o
empresas a la hora de analizar este activo (Buil et al., 2013; Erenkol & Duygun, 2010; Pappu et
al., 2005; Kim & Kim 2005). Cabe destacar también que la mayor parte de estudios analizan la
relacidn entre el valor de marca y el rendimiento empresarial, a través de las dimensiones del

valor de marca (Baldauf et al., 2003; De Mortanges & Van Riel, 2003; Kim et al., 2003; Kim &
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Kim, 2005). Esta investigacion, sin embargo analizé el valor de marca sin desglosarlo en esas

dimensiones, proporcionando por tanto otro enfoque.

Se confirma el valor de marca y su gestidn como un valor estratégico para las Organizaciones,
al tener una contribucion significativa en el éxito de la Organizacion en el mercado, tal y como
han sefalado Lo (2012) y Davcik (2013). Su gestidon se hard fundamental para cualquier
Organizacion para lograr una diferencia significativa en un mercado cada vez mds competitivo,
donde la mayor parte de los productos y servicios ofertados apenas tienen diferencias

(Zamanimoghadam et al., 2014).

Por ultimo, los resultados de la investigacidn permitieron confirmar lo sefialado por autores
como Luo et al. (2006), Hui-Ming (2010) o Yu et al. (2013). El valor de marca esta influenciado
por el tamafio de la empresa, tal y como se puso de manifiesto en el estudio de las
correlaciones. Si bien en este caso no parece haber condicionado los resultados obtenidos al
haber utilizado una muestra de empresas con caracteristicas similares, es necesario tener en
cuenta esta variable de control a la hora de analizar el comportamiento del valor de marca

como activo empresarial.

5.1.1.4 Legitimidad y Valor de Mercado
La proposicion P4 establece una relacién directa y positiva entre la legitimidad y el valor de

mercado.

En el andlisis descriptivo de las variaciones los resultados apoyaron la proposicién para ambos
periodos en estudio, 2012-2011 y 2013-2012, y en ambos modelos propuestos, tanto en el
analisis de la legitimidad mediante prensa, como mediante Google.com. El analisis descriptivo
por empresa volvid a corroborar la proposicion en la mayoria de los casos: Google (ambos
periodos, ambos andlisis de legitimidad), Apple (ambos periodos, ambos anadlisis de
legitimidad), Microsoft (ambos periodos, ambos analisis de legitimidad), General Electric
(ambos periodos, ambos analisis de legitimidad), Amazon (ambos periodos, ambos analisis de
legitimidad), Starbucks (ambos periodos, ambos analisis de legitimidad), McDonald’s (ambos
periodos, ambos analisis de legitimidad), Ups (2012-2011 en el andlisis de prensa, ambos
periodos en el analisis en Google.com), eBay (2012-2011 en el andlisis de prensa, ambos
periodos en el andlisis en Google.com), Coca-Cola (ambos periodos, ambos andlisis de
legitimidad), PepsiCo (ambos periodos, ambos analisis de legitimidad), Nike (2012-2011,
analisis en Google.com; 2013-2012, ambos andlisis de legitimidad), J.P. Morgan Chase (2013-
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2012 andlisis de prensa, 2012-2011 analisis en Google.com). En el caso del andlisis desarrollado
por stakeholder, los datos apoyaron la proposicion para la legitimidad desde el punto de vista
de la gerencia y los clientes para ambos periodos en estudio (en el caso de la gerencia, de
manera moderada para el periodo 2012-2011), y para la legitimidad desde el punto de vista de
la sociedad en el periodo 2012-2011. El andlisis de las correlaciones ratificé los resultados del
analisis descriptivo de las variaciones. La legitimidad estad fuertemente correlacionada con el
valor de mercado para el periodo 2012-2011, tanto cuando se analiza mediante prensa (0,605),
como cuando se analiza mediante Google.com (0,690). En el periodo 2013-2012, se observé
también una fuerte correlacién entre la legitimidad medida mediante el andlisis de prensa
(0,588) y el valor de mercado. Sin embargo esta relacién no se aprecia al realizar el andlisis de
la legitimidad mediante Google.com (0,388). En cuanto al analisis del modelo estructural, en el
modelo 1, para el periodo 2012-2011, los resultados, vuelven a confirmar la influencia positiva
y significativa de la legitimidad sobre el valor de mercado de las empresas (B = 0,312; T =
2,102). En el periodo 2013-2012, también se puede hablar de dicha influencia (B = 0,543; T =
2,876). En el caso del modelo 2, los resultados son similares. Para el periodo 2012-2011, de
nuevo se puede hablar de una relacidn positiva y significativa entre el valor de marca y el valor
de mercado (B = 0,514; T = 2,443), mientras que para el periodo en estudio 2013-2012 la

relacidon también se observé (B = 0,401; T = 2,227). La proposicidn P4 se acepta.

La legitimidad se convierte en otro de los activos intangibles fundamentales a la hora de
analizar el comportamiento de las Organizaciones en el mercado, tal y como han afirmado
autores como Tornikoski & Newbert (2007), Diez-Martin et al. (2010a) o Diez-Martin et al.
(2014). Ademas, tal y como sefalan Fisher et al. (2016), se debe considerar la legitimidad no
s6lo como fuente de recursos, sino como recurso propio para la Organizacidn. Se puede
afirmar que la legitimidad no es sélo un recurso, sino también una condicion fundamental para

la existencia de las Organizaciones.

A la hora de llevar a cabo el andlisis de esta relacion es interesante ademas tener en cuenta el
estado en el que se encuentra la legitimidad de la empresa. Deephouse et al. (2016) definen
cuatro estados: aceptado, apropiado, debatido e ilegitimo. Aquellas Organizaciones en un
estado de aceptacidn, logran ser pasivamente aceptadas, de manera que, una vez tienen la
legitimidad, la importancia de ésta se hace evidente cuando se pierde, tal y como afirma Scott
(2014). Sus practicas han sido ya aceptadas por la sociedad. Este tipo de Organizaciones sufren
una vigilancia menor por parte de sus partes interesadas y la ausencia de cobertura por parte

de la prensa es habitual, tal y como sefalan autores como ltule & Anderson (1994) o
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Shoemaker (1996), si no realizan ninguna actividad inesperada que vaya en contra de los
principios adoptados por las mismas. Este aspecto fue corroborado por esta investigacion. Las
empresas que forman parte de la muestra poseen un alto grado de institucionalizacién. Se
podria decir que se encuentran en el estado de aceptacion y, tal y como se ha visto, el andlisis
de prensa desarrollado estuvo limitado por la falta de cobertura por parte de la prensa, y en
muchos casos, el nUmero de noticias con el que se contd para calcular la legitimidad fue muy

€sCaso.

5.1.2 Andlisis de los Activos Intangibles como Creadores de Beneficios Sociales

El segundo de los objetivos del trabajo era estudiar los activos intangibles, calidad percibida,
satisfaccion del cliente y valor de marca, como generadores de beneficios sociales, medidos
como legitimidad. El tercer hallazgo de esta tesis doctoral es la confirmacidn de la relacidn
directa y positiva entre la calidad percibida y la legitimidad. La gestién de la calidad percibida

es una estrategia para aumentar la legitimidad de la Organizacion.

Para alcanzar este objetivo general se plantearon una serie de objetivos especificos:

e Buscar la relacién entre la calidad percibida y la legitimidad.
e Analizar la relacion entre la satisfaccidn del cliente y la legitimidad.

e Analizar la relacion entre el valor de marca vy la legitimidad.

A partir de estos objetivos, se procede a la exposicidn de los resultados y confirmacién de las

proposiciones formuladas, P1c, P2b y P3a, siguiendo las etapas comentadas.

5.1.2.1 Calidad Percibida y Legitimidad
La proposicién Plc establece una relacion directa y positiva entre la calidad percibida y la

legitimidad.

Los resultados del analisis descriptivo no apoyan esta relacién en ninguno de los dos periodos
en estudio. Los datos del andlisis descriptivo por empresa, por su parte, confirman la relacién
en algunos casos: Microsoft (2012-2011, ambos analisis de legitimidad), Ups (2013-2012,
anadlisis en Google.com), Nike (2012-2011, analisis en Google.com), Coca-Cola (2013-2012,
ambos analisis de legitimidad) y J.P. Morgan Chase (ambos periodos, andlisis en Google.com).

En el caso del andlisis por stakeholder los datos corroboran esta proposicién de manera muy
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leve para la legitimidad desde el punto de vista de los clientes, en ambos periodos y, desde el
punto de vista de la sociedad, en el periodo 2013-2012. El andlisis de correlaciones no permitio
ratificar la relacion entre estas dos variables, y tampoco el analisis del modelo estructural, para
el modelo 1 (legitimidad analizada a través de la prensa). Sin embargo, en el caso del modelo 2
(legitimidad analizada a través de Google.com) se observd la relacién directa y positiva
presupuestada tanto en el periodo 2012-2011 (B = 0,326; T = 1,793), como en el periodo 2013-
2012 (B = 0,330; T = 2,028), lo que permite confirmar la relacién entre ambas variables. La

proposicién Plc se acepta parcialmente.

Las diferencias observadas en ambos analisis se relacionan con las diferencias existentes entre
las muestras utilizadas para llevar a cabo el andlisis descriptivo y el andlisis del modelo
estructural. Ademas, si se tiene de nuevo en cuenta el tipo de empresas que conforman la
muestra en estudio, se podria pensar en que se trata de empresas con un alto grado de
institucionalizacién, que se encuentran en la fase de sedimentacidn, “institucionalizacion
completa” o aceptacion pasiva (Llamas et al.,, 2005; Deephouse et al.,, 2016). Se trata de
empresas fuertemente asentadas en el mercado y completamente institucionalizadas, lo que
no ha permitido observar con claridad la relacidon presupuestada, debido a que pequefios
cambios en la calidad percibida no se ven reflejados en la legitimidad, a no ser que realicen
alguna accién que vaya en contra de sus principios, ya institucionalizados. La falta de cobertura
por parte de la prensa en este tipo de empresas suele ser habitual, lo que también puede
haber influido en los resultados obtenidos, y justificaria las diferencias entre ambos analisis de

la legitimidad, a través de prensa y a través de Google.com.

5.1.2.2 Satisfaccion del Cliente y Legitimidad
La proposicién P2b establece una relacidn directa y positiva entre la satisfaccion del cliente y la

legitimidad.

Los resultados del analisis descriptivo no apoyan esta relacién en ninguno de los dos periodos
en estudio. Los resultados del analisis descriptivo de las variaciones por empresa confirman la
proposicién en algunos casos: General Electric (2012-2011, ambos andlisis de legitimidad),
McDonald’s (2012-2011, ambos analisis de legitimidad), eBay (2012-2011, ambos analisis),
Amazon (2013-2012, ambos analisis de legitimidad), Starbucks (2013-2012, ambos analisis de
legitimidad), Ups (2013-2012, analisis en Google.com), Pepsico (2013-2012, ambos andlisis de
legitimidad) y J.P. Morgan Chase (2013-2012, andlisis prensa; 2012-2011 andlisis en

Google.com). En el caso del analisis por stakeholder, los datos apoyaron de manera muy leve la
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proposicién para la legitimidad desde el punto de vista de los clientes en ambos periodos, de
los trabajadores en el periodo 2012-2011 y de la gerencia en el periodo 2013-2012. El anlisis
de correlaciones por su parte, no ha permitido validar la relacién entre la satisfaccion del

cliente y la legitimidad. La proposicidon P2b se rechaza.

Los resultados de esta investigacion no permiten por tanto apoyar de manera clara lo
concluido por Luo & Bhattacharya (2006) o Nagy & Kacmar (2013) que sefialan una relacién
entre ambas variables. Al igual que antes, pensando en el tipo de empresas que conforman la
muestra y en su alto grado de institucionalizacién, pequefios cambios en el indice ACSI no se
ven reflejados en la legitimidad, a no ser que realicen alguna accién en contra de sus principios

ya institucionalizados.

5.1.2.3 Valor de Marca y Legitimidad
La proposicion P3a establece una relacion directa y positiva entre el valor de marca y la

legitimidad.

Los resultados del analisis descriptivo de las variaciones han permitido validar la proposicion
en ambos periodos en estudio y en los dos analisis de la legitimidad, tanto en prensa, como en
Google.com. También en el andlisis por empresa los datos apoyaron, en la mayor parte de los
casos, la relacidon entre ambas variables: Apple (2012-2011, ambos estudios de legitimidad),
Google (ambos periodos, ambos estudios de legitimidad), Microsoft (2013-2012, ambos
estudios de legitimidad), General Electric (ambos periodos, ambos estudios de legitimidad),
Amazon (ambos periodos, ambos estudios de legitimidad), Starbucks (ambos periodos, ambos
estudios de legitimidad), McDonald’s (ambos periodos, ambos estudios de legitimidad), Ups
(2012-2011, ambos estudios de legitimidad; 2013-2012, andlisis en Google.com), eBay (2012-
2011, ambos estudios de legitimidad; 2013-2012, analisis en Google.com), Nike (2012-2011,
analisis en Google.com; 2013-2012, ambos estudios de legitimidad) y J.P. Morgan Chase (2013-
2012, analisis en Google.com). Los resultados del andlisis descriptivo por stakeholder van en la
misma linea. Los datos confirmaron la proposicién para la legitimidad desde el punto de vista
de la gerencia y los clientes, en ambos periodos (de manera moderada para 2012-2011).
También en el periodo 2012-2011 para la legitimidad desde el punto de vista de la sociedad y
en el periodo 2013-2012, de manera muy leve, para los trabajadores. Sin embargo, el analisis
de correlaciones no ha permitido ratificar la relacion entre el valor de marca y la legitimidad.
En cuanto al andlisis del modelo estructural, la relacién se confirmaria en el modelo 2 para el

periodo 2012-2011 (g = 0,422; T = 2,464). La proposicién P3a se acepta parcialmente.
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El poder de una marca se relaciona con lo que el consumidor ha aprendido, ha sentido y ha
oido sobre la misma a lo largo del tiempo (Keller, 2001). Se debe pensar de nuevo en el tipo de
empresas que conforman la muestra. Tal y como se ha venido comentando, se encuentran
completamente legitimadas, y esto hace que sean aceptadas por la sociedad, evitando que las
oscilaciones en el valor de marca afecten directamente a los resultados sociales e impidan ver

en algunos casos la relacion presupuestada entre el valor de marca vy la legitimidad.

Tal y como establecen Liu et al. (2014), cuando se habla de la marca, para lograr legitimidad, es
necesario alinear los significados socioculturales de la misma con sus audiencias. Las empresas
pueden trabajar activamente para influenciar y manipular las percepciones del entorno (Cruz-
Sudrez et al., 2014b). En este caso las empresas que conforman la muestra se encuentran

asentadas en el mercado y han sabido alinear la marca que representan con su entorno.

No obstante, si bien es cierto que en este tipo de empresas, tal y como muestran los
resultados, pequefias variaciones del valor de marca no afectan positivamente a la legitimidad,
no se debe olvidar la importancia que tiene su correcta gestion para evitar una pérdida de
legitimidad que podria ser fatal para cualquier Organizacidn, puesto que, como concluyen
Czinkota et al. (2014), la legitimidad es un efecto de una adecuada gestidon de la marca por
parte de la Organizacion. Las acciones de marketing y publicidad pueden ser vitales a la hora
de gestionar el valor de marca (Huang & Sarigollu, 2014; Makasi et al., 2014; Gupta, 2015) vy,

por tanto de mantener la legitimidad.
5.1.3 Andlisis de las Relaciones entre los Activos Intangibles
El tercer objetivo general era estudiar las relaciones existentes entre los activos intangibles
analizados.
Para alcanzar este objetivo general se plantearon una serie de objetivos especificos:
e Analizar la relaciéon entre la calidad percibida y la satisfaccién del cliente.

e Analizar la relaciéon entre la calidad percibida y el valor de marca.

e Buscar la relacidn entre la satisfaccion del cliente y el valor de marca.
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A partir de estos objetivos, se procede a la exposicidn de los resultados y confirmacién de las
proposiciones formuladas, P1a, P1b y P2a, siguiendo las mismas etapas que para los objetivos

anteriores.

5.1.3.1 Calidad Percibida y Satisfaccion del Cliente
La proposicién Pla establece una relacidn directa y positiva entre la calidad percibida y la

satisfaccion del cliente.

Los resultados del analisis descriptivo de las variaciones no permitieron confirmar la relacion
presupuestada en ninguno de los dos periodos en estudio. Solamente en el andlisis descriptivo
de las variaciones por empresa, los datos apoyan la proposicion en alguno de los casos:
Microsoft (2013-2012), Ups (ambos periodos), McDonald’s (2013-2012), eBay (2013-2012),
Coca-Cola (2012-2011) y J.P. Morgan Chase (2012-2011). El andlisis de correlaciones no ha
permitido validar la relacion entre la calidad percibida y la satisfacciéon del cliente. La

proposicién Pla se rechaza.

Estos resultados corroboran lo establecido por Anderson & Sullivan (1993) que concluyen que
no existe una relacion significativa entre la calidad percibida y la satisfaccion del cliente.
También apoyarian los resultados obtenidos por Azman & Gomiscek (2015) que sefialan que
existe cada vez mas evidencia de que la relacidn entre la calidad percibida y la satisfaccion del
cliente puede ser no lineal y sugieren que esta relacién puede ser distinta para distintas
industrias. En este caso se ha confirmado que, efectivamente, la relacién entre ambas

variables no es lineal para ninguno de los sectores analizados.

Otro aspecto que cabe resaltar es la dificultad, sefialada por Carcamo (2011), para determinar
la relacién entre ambas variables, debido a su subjetividad. Zimmerman & Zeitz (2002) o Hyun
& Kim (2011), sefialan la subjetividad como una caracteristica de la calidad percibida,
dependiendo ésta de los “ojos del consumidor”. En el caso de la satisfaccion del cliente, son
muchos los autores que relacionan ésta con las expectativas de los clientes (por ejemplo,
Gupta & Zeithaml, 2006), jugando por tanto un papel clave las valoraciones de los mismos
cuando se habla de este activo. Si se piensa en la metodologia utilizada para la medicién del
indice de calidad percibida y del indice ACSI de satisfaccidon del cliente, se confirmaria esta
afirmacion. El indice de calidad percibida de Fortune se obtiene llevando a cabo encuestas a

directores y analistas. Sin embargo, el indice ACSI se basa en la experiencia del consumidor.
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Ambos casos estan sujetos por tanto a la subjetividad de dos grupos de interés distintos lo que

puede derivar en que no se observe la relacidn propuesta en esta investigacion.

5.1.3.2 Calidad Percibida y Valor de Marca
La proposicidon P1b establece una relacidn directa y significativa entre la calidad percibida y el

valor de marca.

Los resultados del analisis descriptivo de las variaciones no permitieron confirmar la relacion
presupuestada en ninguno de los dos periodos en estudio. Solamente en el andlisis descriptivo
de las variaciones por empresa los datos apoyan la proposicidn en algunos de los casos: Ups
(2013-2012), Nike (2012-2011), Coca-Cola (2013-2012) y J.P. Morgan Chase (2013-2012). El
analisis de correlaciones y el anadlisis del modelo estructural tampoco validaron la relacion

entre la calidad percibida y el valor de marca. La proposicién P1b se rechaza.

En este caso habria que tener en cuenta que la calidad percibida es solamente uno de los
activos del valor de marca. Puede ser este el motivo de que no se aprecie la relacion directa
entre la calidad percibida y el valor de marca previamente asumida. La mayor parte de los
trabajos existentes en la bibliografia analizan esta variable teniendo en cuenta sus
dimensiones. Por ejemplo, Kim & Kim (2004) hablan de la conciencia de marca, la imagen de
marca, la lealtad y la calidad percibida como antecedentes del valor de marca. Para Kim & Kim
(2005), la lealtad, la percepcién de calidad y la imagen de la marca, son los precursores del
valor de marca. Por su parte Buil et al. (2013), sefialan que, ademas de por la calidad percibida,
el valor de marca también esta influenciado por la lealtad, la notoriedad y las asociaciones de
marca. Por ultimo Chang & Chen (2013) encuentran que la calidad percibida y la conciencia de
marca son antecedentes del valor de marca cuando se habla de marketing verde. En esta
investigacion se ha utilizado el valor de marca sin tener presente sus dimensiones. Los
resultados obtenidos permiten concluir que la calidad percibida por si sola no sirve para
mejorar el valor de marca, sino que existen otras dimensiones que conforman este activo que

han de ser tenidas en cuenta cuando se realiza su estudio.

No obstante, cabria también resaltar en este punto que hay autores que, aunque han
analizado el valor de marca teniendo en cuenta sus dimensiones, no han encontrado una
relacidn entre la calidad percibida y dicho valor de marca. Para Kimpakorn & Tocquer (2010),
dos son las variables que mas influyen en el valor de marca: la diferenciacién y la confianza de

marca, sin encontrar influencia de la calidad percibida sobre esta variable. Tampoco Dib &
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Alhaddad (2014) y Subramaniam et al. (2014) encontraron una influencia de la calidad
percibida sobre el valor de marca. Para Dib & Alhaddad (2014) el valor de marca se encuentra
influenciado por la conciencia de marca, la confianza de marca y la lealtad, mientras que para
Subramaniam et al. (2014) son la lealtad y la imagen de marca las que tienen una influencia
positiva y significativa sobre el valor de marca. Se considera por ello importante ampliar este
trabajo analizando el valor de marca teniendo en cuenta sus dimensiones, para poder discernir
si los resultados encontrados son consecuencia de la existencia de otras dimensiones que
afectan al valor de marca, ademas de la calidad percibida, y que han enmascarado esta
relacidn o, si por el contrario, tal y como afirman Kimpakorn & Tocquer (2010), Dib & Alhaddad
(2014) y Subramaniam et al. (2014) no existe relacidn entre la calidad percibida y el valor de

marca.

5.1.3.3 Satisfaccion del Cliente y Valor de Marca
La proposicion P2a establece una relacion directa y positiva entre la satisfaccion del cliente y el

valor de marca.

Los resultados del analisis descriptivo de las variaciones permitieron confirmar la proposicion
de manera muy leve en el periodo 2013-2012. Ademas en el analisis por empresa los datos
apoyan la relacién en algunos casos: Microsoft (2012-2011), Apple (2013-2012), General
Electric (2012-2011), McDonald’s (2012-2011), eBay (2012-2011), Amazon (2013-2012),
Starbucks (2013-2012) y Ups (2013-2012). El andlisis de correlaciones por su parte, no ha

permitio validar dicha relacién. La proposicién P2a se rechaza.

Los resultados no corroboraron lo establecido por autores como Pappu & Quester (2006), Ha
et al. (2010) o Biedenbach et al. (2015) que establecen una relacién positiva entre ambos
activos. Teniendo de nuevo en cuenta el tipo de empresas que conforman la muestra, grandes
empresas multinacionales asentadas en el mercado y con un fuerte arraigo en el mismo, se
puede entender que las mismas se encuentran establecidas en la mente de los consumidores,
de manera que cuentan con unos clientes leales, que recuerdan la marca, la perciben como de
calidad y la asocian a una identidad. Tal y como sefiala Keller (2001) el poder de una marca
reside en la mente de los consumidores, por tanto, pequeiias oscilaciones del indice de

satisfaccion del cliente, ACSI, no se ven reflejadas en el valor de marca de estas empresas.
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Los resultados permiten concluir que para grandes empresas multinacionales como las que
conforman la muestra en estudio, no existe una relacién directa y positiva entre la satisfaccion
del cliente y el valor de marca. Para poder reforzar estos resultados seria interesante ampliar
la muestra de empresas y analizar los datos utilizando técnicas de investigacién cuantitativa

como la modelizacién estructural mediante PLS.
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5.2 Implicaciones Gerenciales

Los resultados y las conclusiones obtenidas en la investigacion realizada permiten plantear un
conjunto de implicaciones para los gerentes de las empresas a la hora de llevar a cabo la
gestidn de las Organizaciones. Este trabajo puede ayudar a las empresas a establecer las bases
para una buena gestién empresarial, poniendo de manifiesto que se debe ir mas alla de la
gestién de los activos tangibles. La gestion de los activos intangibles se hace fundamental para
garantizar no sélo la supervivencia de la Organizacidn, sino su progresién y mejora continua en

el mercado.

Se demostréd una influencia positiva y significativa del valor de marca sobre el valor de
mercado y, por tanto, cabria afirmar que dicho valor de marca es uno de los principales activos
intangibles con los que cuentan las Organizaciones, ya que generan beneficios para las mismas,

tal y como ha senalado, entre otros, Romero & Yagiie (2016).

La gestidn del valor de marca se hace clave para cualquier Organizacién que quiera sobrevivir
en un mercado cada vez mas competitivo. Por tanto, los gerentes de las Organizaciones
tendran que tener presente la marca e incluir su gestion en la gestidon global de las mismas. En
este punto, tal y como sefialan Kimpakorn & Tocquer (2010), entender el valor de marca desde
la perspectiva de los clientes, ayuda a las empresas a explorar los comportamientos de compra

y a disefiar programas efectivos de marketing que ayuden en dicha gestion.

Se ha comprobado como la legitimidad es otro de los activos intangibles directamente
relacionados con el desempeiio financiero de las Organizaciones, medido éste a través del
valor de mercado. Tal y como sefalan otros autores como Tornikoski & Newbert (2007), Diez-
Martin et al. (2010a) o Diez-Martin et al. (2014), la legitimidad es un activo fundamental a la
hora de analizar el comportamiento de las Organizaciones en el mercado. En este punto, cabe
también resaltar que las Organizaciones no deben realizar ninguna actividad inesperada que
vaya en contra de sus principios ya legitimados. La pérdida de confianza y, por tanto, de
legitimidad de la sociedad frente a las actuaciones de la empresa, puede resultar letal para la
misma, tal y como han sefialado autores como Ahlstrom & Bruton (2001), Chen et al. (2006) o

Scott (2014).
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Por tanto, se puede concluir que la legitimidad sera otro activo a tener muy presente por parte
de la gerencia en la planificacidon estratégica y gestion de cualquier Organizacion. Para las
Organizaciones sera importante conocer cdmo se puede ganar, mantener y perder dicha
legitimidad. Beddewela & Fairbrass (2016) hablan de dos estrategias para ganar legitimidad: la
empresa puede aceptar pasivamente las presiones isomodrficas de las instituciones externas o
participar activamente en la gestion de las presiones institucionales para ganar legitimidad. La
Organizacion no debe limitarse a ser un mero observador dentro del proceso de
institucionalizacién puesto que se arriesgaria a perder su ventaja competitiva. La proactividad
se hace fundamental en la gestiéon de este activo, tal y como ha afirmado Suchman (1995).
Ademas, tal y como se ha puesto de manifiesto en este trabajo y sefialan autores como Fisher
et al. (2016), a la hora de gestionar la legitimidad es fundamental para los gerentes conocer las
necesidades y requerimientos de los distintos grupos de interés de una Organizacién, para
poder desarrollar estrategias acordes a los mismos, que permitan aumentar la legitimidad de

la Organizacion.

Los resultados de esta tesis doctoral también permiten concluir que la calidad percibida no es
la Unica variable que afecta al valor de mercado de una Organizacién. Las empresas no pueden
centrar sus esfuerzos en conseguir una alta calidad percibida por parte de sus clientes, puesto
que se arriesgarian a que esto no fuera suficiente para asegurar su competitividad. No
obstante, los gerentes de las Organizaciones deberian tener en cuenta que la calidad percibida
es fuente de ventaja competitiva y, por tanto, habra que gestionarla, sin perder de vista el
resto de activos tangibles e intangibles con los que cuenta la Organizaciéon. Tal y como
concluyen Rizwan et al. (2013), si una empresa quiere prosperar en el mercado ha de centrarse
no sélo en la calidad percibida, sino también en la satisfaccidn del cliente y en la confianza del

mismo hacia la marca. Desarrollando los tres factores podra mejorar su desempeiio.

La investigacion llevada a cabo sefialé que cumplir con las expectativas de los clientes y
conseguir de esta manera la satisfaccién de los mismos, puede conllevar unos costes para la
Organizacion. Las empresas deberan en primer lugar, conocer claramente cudles son las
expectativas y necesidades de sus clientes, para poder analizar los costes asociados a su
cumplimiento y poner en marcha las actuaciones necesarias, sin comprometer la viabilidad
econdmica y el rendimiento de la empresa. Tal y como han sefalado autores como Torres &
Tribo (2011), las empresas no deben centrarse Unicamente en el cliente y su satisfaccidn, sino
que es fundamental tener también en cuenta otras partes interesadas como por ejemplo los

accionistas.
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Por otro lado, los resultados de la investigacion no han arrojado una relacion clara entre la
satisfaccion del cliente o el valor de marca y los beneficios sociales, medidos a través de la
legitimidad. Sin embargo, en el caso de la calidad percibida, si que se aprecia dicha relacion

cuando se lleva a cabo el estudio analizando la legitimidad a través de Google.com.

Suchman (1995) habla de tres estrategias para gestionar la legitimidad: estrategias para ganar
legitimidad, estrategias para mantener la legitimidad y estrategias para recuperar la
legitimidad perdida. Aunque no se haya podido confirmar con claridad que la gestion de los
activos intangibles, satisfaccidon del cliente y valor de marca, constituyan una estrategia para
ganar legitimidad o recuperar la misma, esta claro que su correcta gestién va a ser clave para
mantener la legitimidad que ya poseen las empresas de la muestra. Las Organizaciones no
deben perder de vista ninguno de los tres activos intangibles analizados, teniendo en cuenta,
tal y como ya se ha comentado, que una vez que la empresa tiene legitimidad, la importancia

de la misma se hace evidente cuando se pierde.

Los gerentes deben tener presente que una inadecuada gestién de cualquiera de estos tres
activos (calidad percibida, satisfacciéon del cliente o valor de marca) puede hacer que la
Organizacion vaya en contra de sus principios ya legitimados, lo que podria conllevar una
pérdida de confianza y por tanto de legitimidad, que podria resultar fatal para los intereses de
la empresa. La institucionalizacién de las Organizaciones representa el progreso en la gestion

de las mismas, tal y como sefialan Diez-de-Castro et al. (2015).

Como conclusiéon final de caracter gerencial destacar la importancia que tienen los activos
intangibles y su gestién para las Organizaciones. Tal y como ha quedado reflejado en esta
investigacion, la gestion del valor de marca y la legitimidad se hace fundamental para las
Organizaciones al estar relacionado con su desempefio financiero. Sin embargo, no son los
Unicos activos a considerar por parte de la gerencia. La pérdida de confianza de los clientes por
acciones inapropiadas llevadas a cabo por las empresas que impliquen una disminucidn en
alguno de los cuatro activos intangibles estudiados (la satisfaccion del cliente, la calidad
percibida, el valor de marca o la legitimidad) puede afectar muy negativamente a la

competitividad de las mismas.
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Los resultados de la investigacion ponen de manifiesto la importancia que tiene para la
gerencia de cualquier Organizacion la gestion de todo tipo de activos, tangibles e intangibles.
Los activos intangibles se han convertido, como viene estudidandose desde hace afios, en
fuente de ventaja competitiva, siendo su gestidon clave para el éxito y supervivencia de las
Organizaciones. Esta gestiéon debe realizarse de manera conjunta y no individual. Las
Organizaciones no pueden centrarse Unicamente en la gestion de uno de los activos
intangibles (calidad percibida, satisfaccion del cliente, valor de marca o legitimidad)

olvidandose del resto, porque arriesgarian su competitividad en el mercado.
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5.3 Limitaciones y Futuras Lineas de Investigacion

5.3.1 Limitaciones de la Investigacion

En primer lugar cabe constatar las limitaciones derivadas de la dimensidn y las caracteristicas
de la muestra. El tipo de empresas que conforman la muestra (grandes empresas
multinacionales, con un fuerte arraigo en el mercado y un alto grado de institucionalizacién)

ha podido condicionar los resultados como ha venido comentandose.

En cuanto al tamafo de la muestra (trece empresas en el muestreo A y veintiuna empresas en
el muestreo B) no permite la generalizacidon de los resultados. El hecho de que la empresa
tuviera que aparecer en las tres bases de datos utilizadas para la medicidn de los activos, ACSI,
Fortune e Interbrand, en el muestreo A, o en dos, Fortune e Interbrand, en el muestreo B, no

permitioé contar con un mayor nimero de empresas para llevar a cabo la investigacion.

La segunda limitacién estaria relacionada con la metodologia. La utilizaciéon de indicadores
provenientes de fuentes de datos secundarias como Fortune, Interbrand y ACSI, también
puede haber condicionado los resultados obtenidos. Aunque han sido utilizadas previamente
por otros autores, que aseguran su fiabilidad y validez, también cuentan con sus detractores
que sefialan que no son adecuadas debido a la subjetividad que conllevan. De la misma
manera, hay que tener en cuenta la subjetividad asociada al andlisis de legitimidad

desarrollado tanto en el estudio de prensa, como en Google.com.

5.3.2 Futuras Lineas de Investigacion
Teniendo en cuenta las limitaciones de la investigacidon descritas en el apartado previo se

proponen las siguientes lineas de investigacion futuras.

Para solventar la limitacidn asociada a la muestra, futuras investigaciones podrian ampliar el
tamafio de la misma, incluyendo otro tipo de empresas con menos recursos y con un menor
grado de institucionalizacién y arraigo en el mercado, como empresas de nueva creacion. Esta
ampliacion de la muestra aumentaria la heterogeneidad de los datos, pero permitiria
generalizar las conclusiones y realizar una comparativa entre empresas asentadas en el
mercado y empresas de nueva creacion. Otro aspecto que reforzaria esta ampliacion de la
muestra seria el cdmo afectan los distintos estados de legitimidad propuestos por Deephouse
et al. (2016) desde un punto de vista cuantitativo, y profundizar en lo propuesto por Fisher et

al. (2016) que sefialan que los altos niveles de legitimidad alcanzados en las primeras etapas
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del ciclo de vida de las Organizaciones, pueden servir de base para satisfacer los requisitos de

legitimidad de etapas posteriores.

Por otro lado, se considera interesante realizar el analisis de todas las relaciones del constructo
satisfaccion del cliente, con la modelizacién estructural mediante PLS, algo que también

permitiria la ampliacidn de la muestra comentada.

Para evitar la limitacion asociada al uso de bases de datos secundarias, cabria en futuras
investigaciones, plantear la utilizacion de entrevistas estructuradas o cuestionarios como
instrumento de medida de los activos intangibles calidad percibida, valor de marca,

satisfaccion del cliente y legitimidad.

También se considera interesante desarrollar la metodologia del caso, lo que permitiria
reforzar los resultados obtenidos en esta investigacion. El estudio de casos se ha erigido como
una de las metodologias de investigacion cientifica “no habituales” con creciente utilizacién en
diversas areas de la economia de empresa en los ultimos afos (Villarreal Larrinaga & Landeta
Rodriguez, 2010). El hecho de que las empresas de la muestra sean norteamericanas puede
dificultar la aplicacion de esta metodologia, por lo que se ha pensado que podria plantearse
teniendo en cuenta las delegaciones espafiolas de las empresas que conforman la muestra en
estudio, lo que facilitaria la obtencion de la informacidn necesaria para aplicar el método del

Caso.

Ademaés, teniendo en cuenta lo establecido por Castelld, Etter & Arup Nielsen (2016), que
sefialan como las redes sociales estan cambiando en los ultimos tiempos la complejidad de las
relaciones desarrolladas entre las Organizaciones y la sociedad, se considera, al igual que
sefialan Deephouse et al. (2016), la importancia que tiene el andlisis de la legitimidad
mediante la presencia de las empresas en las redes sociales, como otra linea futura de
investigacion. Algunos autores como Colleoni (2013) o Bonsdn & Ratkai (2013) ya han evaluado

la legitimidad a través de la presencia en Twitter y Facebook, respectivamente.
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Ademas de las futuras lineas de investigacion que se desprenden de las propias limitaciones
del trabajo desarrollado, la inconsistencia de los resultados de las investigaciones
desarrolladas para analizar la relacidon entre la calidad percibida y la satisfaccién del cliente,
muestra la necesidad de seguir avanzando en su estudio. Para evitar la subjetividad, que se
considera puede haber afectado a los resultados obtenidos, cabria desarrollar el andlisis, para
la misma muestra en estudio, utilizando un cuestionario que permita evaluar ambas variables
teniendo en cuenta el mismo grupo de interés. Ello permitiria determinar si realmente el
hecho de utilizar las bases de datos secundarias puede afectar a los resultados, o por el
contrario, este hecho no condicionaria los mismos y la relacién entre la calidad percibida y la

satisfaccion del cliente no es lineal.

Por otro lado, el analisis bibliografico realizado ha puesto de manifiesto la falta de estudios
académicos que analicen la relacion entre los activos intangibles, calidad percibida y
satisfaccion del cliente, y los resultados sociales medidos a través de la legitimidad. Se hace
por tanto necesario analizar académicamente como la gestion de los activos intangibles puede
convertirse en una estrategia para ganar legitimidad para las Organizaciones. En el caso de la
relacidn entre la calidad percibida y la legitimidad, este trabajo permitié arrojar luz sobre el
papel que juega la calidad percibida como fuente de beneficios sociales para las
Organizaciones. No obstante, es necesario seguir avanzando y ampliando la investigacion
cientifica para poder determinar cdmo gestionar la calidad percibida para mejorar la
legitimidad. De la misma manera, se debe ahondar a nivel académico en la relacion entre la
satisfaccion del cliente y la legitimidad, para determinar si la satisfaccion del cliente puede
mejorar el desempefio social de las Organizaciones y su gestidn convertirse en una estrategia
para mantener o ganar legitimidad. En ese sentido se considera necesario ampliar este
estudio, incluyendo, tal y como se sefialé previamente, otro tipo de empresas en la muestra,
qgue no se encuentren en la etapa de sedimentacidn, “institucionalizacién completa” o
aceptacion pasiva. Ademas seria interesante analizar la relacién desde un punto cuantitativo,
aplicando la modelizacién estructural con PLS para el andlisis de la relacion entre estas dos

variables.

El mundo académico tampoco ha prestado mucha atencién hasta el momento al andlisis de las
relaciones entre la calidad percibida y el valor de marca y la satisfaccidn del cliente y el valor
de marca. Se hace también importante profundizar en estas relaciones, para determinar si la

calidad percibida y la satisfaccidon del cliente pueden ser fuentes de valor de marca, que como
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se ha visto estd relacionado directa y positivamente con los resultados econdémicos de las

Organizaciones y, por consiguiente, con su competitividad.

Por ultimo, se considera interesante afiadir al modelo planteado otras variables organizativas
como por ejemplo la RSC, seialada por algunos autores como estrategia para ganar
legitimidad (Bronn & Vidaver-Cohen, 2011; Alakent & Ozer, 2014; Diez-Martin et al., 2014), 0 la
reputacién, considerada en la bibliografia, como otro importante activo intangible a gestionar
(Fombrun y Shanley, 1990), y fuente de ventaja competitiva para las Organizaciones
(Deephouse, 2000). Ello permitiria seguir ahondando en la influencia de los activos intangibles
en los resultados sociales y econémicos de las empresas, clave para garantizar su

competitividad y supervivencia en el mercado.
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