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RESUMEN

El objetivo general de esta Tesis Doctoral se centra en analizar los
efectos que el disefio del punto de venta presenta sobre las respuestas del
individuo, tanto afectivas, cognitivas como comportamentales, dentro de un
entorno virtual. Para ello, partimos del analisis de la situacion del comercio
electronico y, en concreto, del B2B en nuestro pais -y region- como punto
de partida para tener una vision objetiva de la muestra susceptible de
analisis. A continuacion presentamos el marco teorico que encierra los
trabajos que nos ofrece la literatura sobre la conceptuacion de ambiente del
punto de venta, los elementos constituyentes del establecimiento y los
estudios que analizan el impacto del ambiente —como elementos
individuales o de manera globalizada- sobre el comportamiento del
individuo, tanto en contextos minoristas convencionales como virtuales.
Partiendo de tales fundamentos tedricos, a través de la creacion de una
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herramienta web como base metodoldgica para la elaboracién del anélisis
empirico de esta investigacion, desarrollamos un estudio experimental entre
sujetos 2x2x2 con el objeto de analizar el impacto que tres sefiales del
ambiente web (estructura de navegacion, mdsica y animaciones de los
productos) produce sobre los estados internos del individuo (cognitivos,
afectivos y satisfaccion) como las respuestas comportamentales (respuestas
de acercamiento al sitio web y otros resultados obtenidos mediante el
seguimiento de los registros web -duracion de la visita, productos
comprados y dinero gastado-). Ademas, se analiza si determinadas variables
—implicacion, receptividad ante el medio virtual y riesgo percibido-, actlian
como mediadoras en la relacion existente entre ambos constructos. Como
resultados generales se obtienen diferencias positivas y significativas entre
los grupos objeto de experimentacion en lo que respecta a los efectos de las
mencionadas variables independientes sobre unas u otras variables
dependientes del modelo. Ademas, se obtiene que las variables mediadoras
mejoran la significatividad de los contrastes. En conclusion, el minorista
web ha de tener en cuenta las respuestas de su mercado objetivo a la hora de
disefiar su portal de venta, con el fin de ofrecer disefios creativos,
impactantes, de facil manejo, etc.., que produzcan en el usuario un
comportamiento positivo hacia su establecimiento virtual.

INDICE

Parte I. Introduccion: Justificacion, objetivos y estructura del trabajo
Parte Il. Fundamentos teéricos
Capitulo 1. El consumidor virtual: Entornos de decisién y modelos de
comportamiento
1.1 El uso de Internet en la empresa
1.2 EI consumidor virtual: Caracteristicas y variables del proceso de
compra
1.3 Entornos virtuales de decision y modelos de comportamiento
1.4 Comportamientos en entornos virtuales y convencionales:
Principales diferencias
Capitulo 2. El ambiente del punto de venta fisico y su influencia sobre el
consumidor
2.1 El ambiente del punto de venta fisico: Delimitacion y naturaleza
2.2 El ambiente en entornos convencionales y su influencia sobre el
consumidor
Capitulo 3. El disefio del punto de venta virtual y su influencia sobre el
consumidor
3.1 El disefio del punto de venta virtual: Delimitacion y naturaleza
3.2 La atmosfera web y su influencia sobre el consumidor
3.3 Modelos de medicién del impacto del ambiente virtual o disefio
web del punto de venta sobre el consumidor
Parte 111. Andlisis empirico
Capitulo 4. Planteamiento metodoldgico y propuesta del modelo
4.1 Objetivos
4.2 Hipdtesis planteadas

Estudios de Economia Aplicada, 2006: Res. 24339 - V4l. 24-3 Pagina 2 de 3



Carlota Lorenzo Romero Res. 24339

4.3 Propuesta del modelo teorico
Capitulo 5. Disefio de la investigacion y analisis de datos
5.1 Procedimiento de recogida de la informacion
5.2 Analisis de datos: Técnica y procedimiento
Parte V. Resultados y conclusiones
Capitulo 6. Analisis de resultados y conclusiones
6.1 Introduccion
6.2 Contrastacion de las hipdtesis planteadas y discusion de los
resultados obtenidos tras la aplicacion de los anélisis MANOVA
y MANCOVA
6.3 Conclusiones
6.4 Limitaciones y oportunidades futuras de investigacion
6.5 Reflexion final del investigador
Bibliografia
Anexo | (cuestionario web)
Anexo Il (paginas web consultadas

BIBLIOGRAFIA RECOMENDADA

CHILDERS, T.L.; CARR, C.L.; PECK, J. y CARSON, S. (2001). “Hedonic
and utilitarian motivations for virtual retail shopping behaviour”,
Journal of Retailing, 77, 511-535.

EROGLU, S.A.; MACHLEIT, K.A. y DAVIS, L.M. (2003). "Empirical
testing of a model of virtual store atmospherics and shopper
responses”, Psychology & Marketing, 20(2), 139-150.

MEHRABIAN, A.y RUSSELL, J.A. (1974). An approach to environmental
psychology. Cambridge, MA: MIT Press.

VRECHOPOULOS, A.P (2004). “Developing Alternative Store Layouts for
Internet Retailing”. En, DOUDKIDIS, G y VRECHOPOULOS, A.
Consumer Driven Electronic Transformation: Apply New
Technologies to Enthuse Consumers, Springer (2004).

YOH, E.; DAMHORST, M.L.; SAPP, S. y LACZNIAC, R. (2003).
“Consumer adoption of the Internet: The case of apparel shopping”,
Psychology & Marketing, 20(12), 1095-1118.

Estudios de Economia Aplicada, 2006: Res. 24339 - V6l. 24-3 Pégina 3 de 3





