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RESUMEN

El sitio web constituye actualmente una herra-
mienta fundamental en las actividades de comuni-
cacion de la empresa a través de Internet. Por este
motivo, resulta primordial conocer el comporta-
miento de los consumidores online. En este traba-
Jjo planteamos un modelo conceptual de eficacia
del sitio web en el que se analiza la influencia de
las respuestas cognitivas y emocionales del con-
sumidor sobre las dimensiones utilitaria y hedo-
nista de la actitud y sobre la intencion de compra.
Los resultados indican que ambos tipos de res-
puestas desempernian un papel fundamental en la
eficacia de las acciones de comunicacion online.
Asimismo, se confirma el cardcter bidimensional
de la actitud del consumidor.

Palabras clave: Dimensiones de la actitud, res-
puestas cognitivas, respuestas emocionales.

ABSTRACT

Websites have become one of the most funda-
mental tools in the communication process carried
out by companies on the Internet nowadays. For
that reason, it is of paramount importance to eva-
luate consumers’ behavior online. This paper
poses a conceptual model about website effective-
ness in which we analyze the influence of consu-
mers’ cognitive and emotional responses on the
hedonic and utilitarian dimensions of attitude as
well as purchase intention. Our results show that
both cognitive and emotional responses play a key
role in the communication process online. We also
confirm the bidimensionality of attitude.

Keywords: Attitude dimensions, cognitive res-
ponses, emotional responses.
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1. INTRODUCCION

En la actualidad, Internet se ha convertido en
una de las dreas mas proliferas de investigacion en
comunicacion y publicidad (CHUNG y ZHAO, 2004)
y poca duda cabe ya de que el comercio electroni-
co no va a quedar reducido a una simple moda
pasajera (LEE et al., 2004). La investigacion ha tra-
tado distintos aspectos del nuevo medio que abar-
can desde la influencia de la interactividad
(Macias, 2003; SiciLia et al., 2005) hasta el
potencial de Internet (DREZE y ZUFRYDEN, 1998),
pasando por las caracteristicas que han hecho
posible su crecimiento (PETERSON y MERINO,
2003; RICHARD y CHANDRA, 2005).

La creciente popularidad de este medio se pone
también de relieve a través del continuo incremen-
to en el nimero de usuarios y en el numero de
empresas que se introducen en Internet para
comunicarse tanto con sus clientes como con otras
compaifiias. En Espaa la cifra de usuarios ascien-
de aproximadamente a 13.772.000 segun AIMC
(FEBRERO/MARZO, 2006), mientras que el 92,6% de
las empresas disponen de sitio web propio (AGEM-
pI, 2003). Distintos estudios han puesto de mani-
fiesto la utilidad de Internet como herramienta
para la estrategia relacional de la empresa. BAUER
et al. (2002) comprobaron que las caracteristicas
propias de este medio (interactividad en tiempo
real, acceso permanente a la informacién, indivi-
dualizacion, etc.) favorecen la confianza, el com-
promiso y la satisfaccion con la empresa, variables
¢stas asociadas al concepto de marketing relacio-
nal. Otras investigaciones demuestran que las
empresas utilizan cada vez con mas frecuencia
Internet para fortalecer y gestionar las relaciones
en el canal y con los clientes (SAWHNEY y ZABIN,
2002; TAN et al. 2002; SHAPIRO et al. 2003; SULTAN
y RoHM, 2004; WINSOR et al. 2004).

Los sitios web corporativos pueden ser conside-
rados como una extension o una forma diferente de
comunicacion corporativa y, en consecuencia,
podrian ser definidos ampliamente como publici-
dad en Internet (HWANG et al., 2003). En general,
los sitios web representan una de las alternativas de
comunicacion interactiva mas importantes en el
momento actual (HWANG et al. 2003; SicILIA et al.
2005), ya que permiten al usuario el acceso inme-
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diato a la informacion, siendo su exposicion volun-
taria, y permitiendo al individuo decidir qué infor-
macion recibe y en qué orden,..., es decir, ofrecen
interactividad. Ademas, estan permanentemente
activos, al contrario que otras formulas de comuni-
cacion en Internet como los banners o intersticiales,
que se contratan normalmente por un tiempo limi-
tado. La direccion de marketing puede beneficiarse
de la informacion obtenida de los consumidores
para mejorar el mensaje publicitario y su objetivo.
Ademas, dicha informacion sirve de base para aco-
meter los ajustes necesarios en la linea de producto
y el servicio al cliente (PAvLOU y STEWART, 2000).
Por tanto, las decisiones que se tomen respecto al
sitio web tienen un importante valor estratégico.

Sin embargo, a pesar de su rapida difusion, los
modelos planteados hasta el momento no han con-
seguido explicar de forma integral los factores
implicados en el proceso de comunicacion en el
entorno online (PUTREVU y LORD, 2003). De este
modo, la dicotomia cognitivo-afectivo ha dado lugar
a investigaciones que valoran sOlo una de estas
dimensiones, sin analizar la interrelacion y actua-
cion simultanea de las mismas (IZARD, 1977; MAcC-
KENZIE et al., 1986; LORD et al., 1995; MACHLEIT y
EroGLy, 2000). El trabajo de COULTER (1998) cons-
tituye una excepcion a esta tendencia, pues combina
sentimientos y cogniciones en el estudio de la acti-
tud hacia un programa de television, aunque no esta
orientado al analisis de la eficacia en la comunica-
cion. En definitiva, la mayoria de los planteamientos
sobre la eficacia en las actividades de comunicacion
proporcionan una vision sesgada y limitada de la
realidad, lo que nos conduce a realizar un estudio
mas detallado y profundo de este fendmeno.

Esta investigacion persigue un doble objetivo. En
primer lugar, nos proponemos plantear y contrastar
un modelo conceptual que analiza el papel que
desempenian las respuestas cognitivas y emociona-
les del consumidor en la eficacia de la comunica-
cion a través de un sitio web. En segundo lugar, pre-
tendemos mostrar la conveniencia de tratar la acti-
tud del consumidor como variable bidimensional
integrada por las componentes utilitaria y hedonis-
ta. Para ello, este trabajo se estructura en 4 aparta-
dos. Primero, revisamos la literatura sobre las res-
puestas cognitivas y emocionales que desarrolla el
consumidor ante las acciones de comunicacion de
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la empresa, asi como las medidas de la eficacia del
sitio web. Esa revision nos permitird proponer un
modelo de relaciones entre las variables y plantear
nuestras hipotesis. A continuacién presentamos el
estudio empirico llevado a cabo para contrastar las
hipotesis, explicando la metodologia seguida en la
investigacion, la evaluacion de las escalas utilizadas
y la estimacion del modelo estructural. Para finali-
zar, discutimos los resultados y destacamos sus
principales implicaciones para la gestion de la
empresa.

2. LAS RESPUESTAS COGNITIVAS Y
EMOCIONALES COMO ANTECEDENTES
DE LAS ACTITUDES

Tradicionalmente, los intentos de modelizar el
comportamiento del consumidor han estado ses-
gados hacia la razon, por lo que la parte afectiva
de la conducta de los individuos siempre ha que-
dado relegada a un segundo plano (ZALTMAN,
1997). No obstante, el hecho de que la literatura
haya seguido esa linea no implica que esa sea la
direccion adecuada. Para profundizar en la com-
prension del comportamiento humano es necesa-
rio ampliar el paradigma cognitivo, a fin de incor-
porar las respuestas emocionales en los plantea-
mientos convencionales, y analizar asi su
influencia sobre las actuaciones de los individuos.

2.1. Las respuestas cognitivas en la eficacia
de la comunicacién. Aplicabilidad al
sitio web

Actualmente, atin permanece abierto el deba-
te sobre la aplicabilidad de los modelos de efi-
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cacia tradicionales al contexto online. Mientras
unos autores sostienen que las propuestas con-
vencionales requieren ser reformuladas para su
aplicacion (RODGERS y THORsSON, 2000), otros
investigadores consideran que la aplicacion de
los modelos de comunicacion tradicionales al
entorno virtual puede realizarse de forma direc-
ta (BERTHON et al., 1996; BRUNER Il y KUMAR,
2000; KARSON y FISHER, 2005). La literatura mas
reciente (SICILIA et al., 2005) parece inclinarse
por esta ultima corriente de pensamiento, asu-
miendo que un sitio web puede ser considerado
como una forma de publicidad, similar a un
anuncio impreso o de television, puesto que el
mensaje y el contenido estan bajo el control de
la empresa anunciante (SHEEHAN y DOHERTY,
2001; HWANG et al., 2003). Dada la consistencia
de esta postura en distintos estudios (KARSON y
FISHER, 2005; SicILIA et al., 2005), en este traba-
jo optamos por trasladar directamente los mode-
los desarrollados para el entorno real al medio
Internet.

MACKENZIE et al. (1986) demostraron por pri-
mera vez que la Hipodtesis de Mediacion Dual
constituye la alternativa que mejor explica la
relacion entre el procesamiento de la informa-
cion y la eficacia en las acciones de comunica-
cion, habiéndose replicado este resultado en
estudios posteriores (BROWN y STAYMAN, 1992;
Lorp et al., 1995). El modelo establece que la
actitud hacia el anuncio influye tanto directa
como indirectamente, a través de los pensamien-
tos relacionados con la marca, sobre la actitud
hacia la marca. Ademas, confirma una de las
relaciones mas estudiadas en el campo de la
publicidad, la que se establece entre la actitud
hacia el anuncio y la actitud hacia la marca
(Figura 1).
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FIGURA 1
Hipotesis de Mediacién Dual (MacKenzie et al. 1986)
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El procesamiento de la informacién generado
por un estimulo estd intimamente relacionado con
el proceso de elaboracion de la informacion. Se
define como el grado en que los consumidores
concentran su atencion y sus recursos cognitivos
para comprender y elaborar la informacién de
dicho estimulo (MACINNIS y JAwORSK1, 1989). El
grado de elaboracion puede variar segun la situa-
cion de que se trate. Por ello, podemos considerar
el procesamiento de la informacién como un “con-
tinuum” que se extiende desde un grado de elabo-
racion minimo hasta un grado de elaboracion
maximo (GARDIAL et al., 1993), dando lugar a dis-
tintos niveles de procesamiento (NORDHIELM,
2002).

Cuando se trata de estudiar el procesamiento y
evaluar la persuasion de los anuncios se suelen uti-
lizar las respuestas cognitivas como unidad de
medida. Las respuestas cognitivas del individuo
ante un estimulo son un antecedente importante de
la actitud. Distintos trabajos han demostrado que
el numero neto de pensamientos (favorables
menos desfavorables) generados por el consumi-
dor cuando esta expuesto a una accion de comuni-
cacion tiene una influencia directa en la actitud
que desarrolla hacia el propio estimulo y hacia la
marca o producto anunciado (MACKENZIE et al.,
1986; LorD et al., 1995). En el entorno virtual,
SiciLia et al. (2005) han demostrado que la Hipo-
tesis de Mediacion Dual puede ser directamente
trasladada al sitio web, confirmandose las relacio-
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nes planteadas en el modelo y obteniendo resulta-
dos consistentes con otras investigaciones (KAR-
SON y FISHER, 2005).

2.2. El papel de las respuestas emocionales
en la eficacia del sitio web

Ignorar el papel que juegan las emociones, con
el objetivo de concentrarse unicamente en los pro-
cesos cognitivos, dificulta la comprension y expli-
cacion de determinadas conductas del consumi-
dor, puesto que las variables emocionales propor-
cionan informacién Unica y distinta en la
prediccion del comportamiento (EREVELLES,
1998; ALLEN et al. 2002).

Las definiciones utilizadas sobre las respuestas
emocionales no siempre han sido intercambiables,
bien por existir divergencias en cuanto al conteni-
do de la variable, bien por la falta de consenso
sobre la terminologia adecuada (EREVELLES, 1998).
De este modo, es posible encontrar estudios donde
afecto, emociones y sentimientos se utilizan de for-
ma indistinta (EDELL y BURKE, 1987; AGARWAL y
MALHOTRA, 2005) o, en su caso, como conceptos
diferentes, dando lugar al estudio independiente de
un solo tipo de respuestas, emociones o sentimien-
tos (HOLBROOK y BATRA, 1987; COULTER, 1998;
PHAM et al., 2001; ALLEN et al., 2005).

El afecto consiste en un estado de sentimientos
y emociones de signo positivo y/o negativo
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(CoHEN y ARENIL 1991; EREVELLES, 1998). Las
emociones son respuestas provocadas por un esti-
mulo, generalmente intensas y duraderas, espe-
cialmente cuando queda el recuerdo de emociones
pasadas que han sido almacenadas en la memoria
y recuperadas en el momento de la exposicion
(CoHEN y ARENI, 1991). Los sentimientos se defi-
nen como respuestas generadas por un estimulo
pero menos intensas y mas efimeras que las emo-
ciones (AGARWAL y MALHOTRA, 2005). La elec-
cion de estas definiciones viene respaldada por la
terminologia utilizada por distintos autores a la
hora de desarrollar y aplicar escalas que midan
estas variables (EDELL y BURKE, 1987; MACHLEIT
y EroGLu, 2000; AGARWAL y MALHOTRA, 2005;
ALLEN et al., 2005). No consideramos en este tra-
bajo el estado de animo, pues aunque es una for-
ma especifica de afecto, para su generacién no
existe un desencadenante proximo o estimulo
especifico, a diferencia de lo que ocurre en las
condiciones de nuestro estudio (BIGNE y ANDREU,
2004).

Encontrar vias y medios para incorporar las
emociones y los sentimientos en la investigacion
sobre el consumidor y el mercado ha constituido
un reto continuo. Se ha atribuido un papel compa-
rativamente menos importante a los procesos afec-
tivos que a las creencias y evaluaciones de carac-
ter utilitario (ALLEN et al., 2005). Esa tendencia se
ha consolidado a pesar del frecuente uso de alu-
siones emocionales en publicidad (ALLEN et al.,
1992; Morris et al., 2002) y de que en algunos
trabajos se ha encontrado una influencia dominan-
te de las respuestas emocionales frente a las cog-
nitivas (BATRA y HOLBROOK, 1990; COHEN, 1990).

La literatura de marketing ha estudiado exten-
samente las respuestas emocionales de los consu-
midores hacia los anuncios (EDELL y BURKE,
1987; BURKE y EDELL, 1989). Se ha demostrado
que las emociones también pueden influir signifi-
cativamente sobre la actitud hacia el anuncio y
hacia la marca (KEMPF y SMITH, 1998). Reciente-
mente, ALLEN et al. (2005) han realizado un estu-
dio donde se pone de manifiesto que la informa-
cion emocional puede servir como antecedente de
la actitud. En su trabajo demuestran que la intro-
duccion de la componente emocional incrementa
el porcentaje de varianza explicada respecto al
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caso en que solo se considera la informacion cog-
nitiva. En esa misma linea, HOYER y MACINNIS
(2004) afirman que las reacciones emocionales,
con independencia de la estructura cognitiva, pue-
den servir como una via consistente para generar
actitudes favorables, duraderas y resistentes al
cambio. En un estudio posterior, FIORE et al.
(2005) demuestran que el placer emocional deri-
vado de la exposicion a una imagen interactiva
predice la actitud hacia el establecimiento online.
La implicacion mas inmediata de estos resultados
es que las emociones generadas complementan la
elaboracion cognitiva llevada a cabo por el sujeto
y que estas dos variables, empleadas de forma
conjunta, permiten explicar mejor la varianza de la
actitud del consumidor. Por tanto, para compren-
der adecuadamente de qué factores depende la
actitud es necesario recoger informacion no solo
acerca de los procesos cognitivos sino también de
las respuestas emocionales.

2.3. Integracion de las respuestas cognitivas y
emocionales en un modelo de eficacia de
la comunicacion a través del sitio web

Aunque historicamente la actitud hacia el pro-
ducto o la marca ha sido tratada como una varia-
ble unidimensional, advertir que las actitudes son
complejas y multidimensionales ha conducido a
los investigadores en el ambito del marketing a
incluir las emociones derivadas de las experien-
cias de consumo en los enfoques funcionales mas
tradicionales (MANO y OLIVER, 1993). Ademas,
LAczniIAK 'y TEAs (2002) demostraron que las
medidas unidimensionales de la actitud hacia el
anuncio pueden inflar la relacion observada entre
la actitud hacia el producto y la intencion de com-
pra bajo condiciones de alta implicacion.

En la pasada década tuvo lugar un cambio sig-
nificativo a través del cual se evoluciond desde
una vision unidimensional hacia una perspectiva
en la que se discrimina entre bases cognitivas y
afectivas de la actitud (DUBE et al., 2003). La com-
ponente afectiva, también conocida como dimen-
sion hedonista de la actitud (BATRA y AHTOLA,
1990), se asocia a las emociones generadas por el
estimulo, mientras que la componente cognitiva o
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utilitaria esta relacionada con las creencias y los
atributos percibidos del estimulo. Entre los estu-
dios pioneros en esta distincion se encuentran los
llevados a cabo por BAGOzz1 y BURNKRANT (1980
y 1985).

En esta misma direccion, y en un intento inicial
de medir las multiples dimensiones de la actitud
hacia la marca/producto, BATRA y AHTOLA (1990)
establecen que “los consumidores compran bienes
y servicios y desempefian comportamientos de
consumo por dos razones: (1) gratificacion afecti-
va (hedonista) derivada de los atributos sensoria-
les y (2) razones instrumentales o utilitarias”
(p.159). Estos autores identifican dos dimensiones
de la actitud, hedonista y utilitaria. La componen-
te hedonista se asocia a una evaluacion del placer.
Se asemeja a lo que SCHLINGER (1979) llama
dimension “entretenimiento”, que califica el
anuncio en términos de agradabilidad, o a la
dimension “humor” de WELLS et al. (1971), que se
centra en la diversion provocada por el anuncio.
Por otro lado, la componente utilitaria de la actitud
valora la utilidad del anuncio y el producto. Se
corresponde con la dimension “noticias relevan-
tes” de SCHLINGER (1979) y lo que WELLS et al.
(1971) denominan factor de “relevancia personal”.
No obstante, a pesar de que esta escala ha sido fre-
cuentemente utilizada en estudios posteriores a su
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publicacion y que ha motivado el desarrollo de
otras escalas para medir las dimensiones de la
actitud, como la propuesta por GUTIERREZ (1996,
1997), ha resultado problemética en casi todos los
trabajos en que ha sido empleada en términos de
validez y capacidad predictiva (CROWLEY et al.,
1992; CHAUDHURI y HOLBROOK, 2001).

Recientemente, Voss et al. (2003) han desarrolla-
do una escala valida, fiable y generalizable para
medir las dimensiones hedonista y utilitaria de las
actitudes del consumidor. Contrastan su nueva esca-
la comparando dos modelos alternativos en el con-
texto de la Hipotesis de Mediacion Dual, pero res-
tringiendo el &mbito de estudio a la elaboracion cog-
nitiva a través de la ruta central. En el primer modelo
utilizan la actitud hacia la marca como tUnica varia-
ble que precede a la intencion de compra, mientras
que en el segundo incluyen las dimensiones hedo-
nista y utilitaria de la actitud (escala HED/UT que
desarrollan en su trabajo). La componente hedonis-
ta deriva de las sensaciones que provoca el estimulo
al que el consumidor es expuesto, mientras la com-
ponente utilitaria resulta de los aspectos mas funcio-
nales asociados a dicho estimulo. Como anteceden-
te de la actitud, Voss et al. (2003) utilizan la varia-
ble implicacion, dividida en sus componentes
afectiva y cognitiva (ZAICHKOWSKY, 1990). La Figu-
ra 2 muestra este planteamiento.

FIGURA 2
Modelos alternativos propuestos por Voss et al. (2003)

Modelo 1: Modelo de procesamiento a través de la ruta central con una medida unidimensional de la
actitud hacia la marca

Implicacion
cognitiva

Actitud hacia
la marca

Intencion de
compra

Modelo 2: Modelo de procesamiento a través de la ruta central con las dimensiones hedonista y utilitaria
de la actitud

Implicacion
cognitiva

Dimension
hedonista
Dimension
utilitaria

Intencion
de compra

Fuente: Voss et al. 2003.
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El modelo propuesto por Voss et al. (2003) acu-
sa dos carencias clave. En primer lugar, al no con-
siderar la actitud hacia la accion de comunicacion
(ruta periférica) y sus antecedentes, el modelo no
presenta el enfoque global que seria necesario
para comprender el proceso de eficacia de las
acciones de comunicacion. En segundo lugar, la
elaboracion cognitiva y emocional deberia ser
medida directamente a través de pensamientos y
emociones, en lugar de utilizar la implicacion
como sustituto. De este modo, la medicion de los
conceptos seria mas exacta y no una mera aproxi-
macion a los mismos.

Para superar estas debilidades, en esta investi-
gacion contrastamos un modelo mas amplio en el
que se utilizan las respuestas cognitivas y emocio-
nales como antecedentes de las dimensiones utili-
taria y hedonista de la actitud, respectivamente, en
el entorno online. Son diversos los estudios que
apoyan la concurrencia de los valores hedonista y
utilitario en los entornos de compra electronicos,
demostrando que ambos afectan a las respuestas
de los consumidores hacia la compra en Internet
(HoremAN y NovAK, 1996; HAMMOND et al., 1998;
CHILDERS et al., 2001), hacia el producto y hacia el
establecimiento (KoUFARIS et al., 2001/2002; Fio-
RE y JIN, 2003).

En este trabajo, incorporamos en un unico
modelo las componentes cognitiva y emocional
que tradicionalmente han sido consideradas pri-
mordiales en la eficacia de las acciones de comu-
nicacion pero que, normalmente, han sido analiza-
das de forma independiente (BURKE y EDELL,
1989; KEmMPF y SMITH, 1998; SicILIA et al., 2005).
Para construir este modelo partimos de varios
antecedentes. Asi, por una parte, tenemos que la
Hipotesis de Mediacion Dual aplicada a un sitio
web predice un efecto directo y positivo de los
pensamientos generados por el sitio web y por el
producto sobre la actitud hacia el sitio web y hacia
el producto, respectivamente (KARSON y FISHER,
2005; SiciLiA et al., 2005). Por otra parte, SHIMP
(1981) establece que las respuestas cognitivas y
afectivas hacia un estimulo concreto afectan a las
componentes cognitiva y afectiva de la actitud
hacia ese mismo estimulo, respectivamente. En
tercer lugar, Voss et al. (2003) miden las dimen-
siones hedonista y utilitaria de las actitudes del
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consumidor y demuestran que permiten un ajuste
superior al obtenido cuando se trabaja con una
variable unidimensional. Por ultimo, resulta mas
conveniente medir las respuestas cognitivas y
emocionales directamente que recurrir a variables
relacionadas con ellas, como es el caso de la
implicacion.

Esta justificacion sobre la presencia de la com-
ponente emocional en los modelos de eficacia de
la comunicacion, unida a la consistencia de los
resultados obtenidos en los estudios que trasladan
la Hipétesis de Mediacion Dual al sitio web, asi
como la correspondencia existente entre el tipo de
respuestas que llegan a la mente del individuo y
las dimensiones de la actitud, nos permite plante-
ar las primeras cuatro hipotesis. En ellas se esta-
blecen, por un lado, las relaciones entre las res-
puestas cognitivas suscitadas por el sitio web (P,,)
y por el producto (P,) y la dimension utilitaria de
la actitud hacia el sitio web (A,,,) y hacia el pro-
ducto (A,,), respectivamente. Por otro lado, y de
forma paralela, proponemos un efecto directo de
las respuestas emocionales evocadas por el sitio
web (Ey) y por el producto (E,) sobre la dimen-
sion hedonista de la actitud hacia el sitio web
(Awp) y hacia el producto (Ay).

H1: Las respuestas cognitivas generadas por el
sitio web tienen una influencia positiva sobre
la dimension utilitaria de la actitud hacia el
sitio web

H2: Las respuestas emocionales generadas por
el sitio web tienen una influencia positiva
sobre la dimension hedonista de la actitud
hacia el sitio web

H3: Las respuestas cognitivas generadas por el
producto tienen una influencia positiva sobre
la dimension utilitaria de la actitud hacia el
producto

H4: Las respuestas emocionales generadas por
el producto tienen una influencia positiva
sobre la dimension hedonista de la actitud
hacia el producto

La hipétesis de Mediacion Dual aplicada al
medio Internet predice también un efecto directo
de la actitud hacia el sitio web sobre los pensa-
mientos relacionados con el producto, esto es, un
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efecto indirecto de la actitud hacia el sitio web
sobre la actitud hacia el producto a través de las
cogniciones generadas por el producto (KARSON y
FISHER, 2005; SicILIA et al., 2005). El argumento
para apoyar esta relacion es que las reacciones del
consumidor hacia el anuncio influyen sobre su
propension a aceptar lo que se dice del producto
en dicho anuncio, es decir, cuanto mejor le hace
sentir el anuncio al consumidor, mas receptivo
esta respecto a su contenido y mas probable es que
genere respuestas favorables (MACKENZIE et al.,
1986).

Por otra parte, otros estudios basados en los
procesos de condicionamiento cldsico han demos-
trado que no so6lo es posible una transferencia
directa de afecto, basada en aspectos periféricos,
entre el estimulo no condicionado (el anuncio o
sitio web) y el estimulo condicionado (la marca o
producto), sino que también el condicionamiento
clasico puede tener la habilidad de afectar a la ruta
central a través de la formacion de creencias acer-
ca del estimulo condicionado (KM et al., 1998).
En estas investigaciones se ha puesto de manifies-
to que el condicionamiento puede ser un mecanis-
mo efectivo para generar cambios en las actitudes
del consumidor a través del cambio en las creen-
cias y cogniciones sobre un producto.

En el contexto de nuestro modelo y a partir de
los dos planteamientos anteriores, podemos dife-
renciar los efectos indirectos de la actitud hacia el
sitio web sobre la actitud hacia el producto aten-
diendo a la naturaleza de la dimension de la acti-
tud y al tipo de respuesta que llega a la mente del
consumidor. Asi, la componente cognitiva de la
actitud esta asociada con las creencias, evaluacio-
nes y atributos relacionados con el estimulo al que
el consumidor esta expuesto (DUBE et al., 2003),
luego su enfoque es mas informativo, instrumental
y racional. Por tanto, cabe esperar que una dimen-
sion utilitaria de la actitud hacia el sitio web mas
favorable contribuya a que el individuo desarrolle
pensamientos también mas positivos sobre el pro-
ducto ofrecido en dicho sitio web. Del mismo
modo, si la componente hedonista de la actitud
esta vinculada a los aspectos experienciales y sen-
soriales del estimulo, cabe esperar que una dimen-
sion hedonista de la actitud hacia el sitio web mas
favorable derive también en respuestas emociona-
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les mas favorables acerca del producto. En conse-
cuencia, proponemos que una dimension utilitaria
(hedonista) de la actitud hacia el sitio web mas
favorable contribuira al desarrollo de respuestas
cognitivas (emocionales) mas favorables asocia-
das al producto incluido en el sitio web. Este plan-
teamiento nos lleva a proponer:

H5: La dimension utilitaria de la actitud hacia
el sitio web tiene una influencia positiva
sobre las respuestas cognitivas generadas por
el producto

H6: La dimension hedonista de la actitud hacia
el sitio web tiene una influencia positiva
sobre las respuestas emocionales generadas
por el producto

Ademas del efecto indirecto de la actitud hacia
el sitio web sobre la actitud hacia el producto a tra-
vés de las cogniciones o pensamientos, los estu-
dios sobre la eficacia de las acciones de comuni-
cacion (MACKENZIE et al., 1986; KARSON y Fis-
HER, 2005) se basan en el procesamiento
periférico de la informacion para plantear una
influencia directa de las actitudes hacia el vehicu-
lo de comunicacion (anuncio, sitio web) sobre la
actitud hacia el producto o marca. Consideran que
el procesamiento periférico tiene lugar cuando el
individuo presta menos atencion al contenido del
mensaje y mas a factores secundarios como pue-
den ser una fuente atractiva o un formato singular
del anuncio o sitio web. Es en estos casos cuando
se produce una transferencia directa desde la acti-
tud hacia el anuncio hasta la actitud hacia el pro-
ducto, sin pasar por un procesamiento analitico y
sistematico de la informacion (MACKENZIE et al.,
1986). Este proceso de transferencia viene asimis-
mo avalado por los estudios centrados en el condi-
cionamiento clasico, en los que se establece que
dicho condicionamiento es un mecanismo perifé-
rico de la formacion de la actitud (CAcIoppO et al.,
1992). La premisa de la que parten estas investi-
gaciones es que el estimulo no condicionado
(anuncio o sitio web) provoca una respuesta afec-
tiva espontanea, positiva o negativa, que se trans-
fiere directamente y sin mayor elaboracion al esti-
mulo condicionado (marca o producto). En este
sentido, al establecer la distincion entre las dimen-
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siones utilitaria y hedonista de las actitudes (Voss
etal., 2003), cabe diferenciar también una influen-
cia directa de acuerdo a cada componente. Es
decir, la mayor o menor favorabilidad de la dimen-
sion utilitaria de la actitud hacia el sitio web se
transferird a la componente utilitaria de la actitud
hacia el producto, mientras que la favorabilidad de
la dimension hedonista de la actitud hacia el sitio
web se trasladara de forma directa a la componen-
te hedonista de la actitud hacia el producto. Por
ello, formulamos las siguientes hipotesis:

H7: La dimension utilitaria de la actitud hacia
el sitio web tiene una influencia positiva
sobre la dimension utilitaria de la actitud
hacia el producto

HS8: La dimension hedonista de la actitud hacia
el sitio web tiene una influencia positiva
sobre la dimension hedonista de la actitud
hacia el producto

Los modelos de persuasion también establecen
una relacion directa entre las actitudes hacia la
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marca (o producto) y la intencion de compra
(MACKENZIE et al., 1986; MINIARD et al., 1990).
Esta relacion, desagregada considerando las
dimensiones hedonista y utilitaria de las actitudes,
ya ha sido contrastada por Voss et al. (2003). Por
este motivo, no se incorporan como hipotesis a
verificar en este estudio pero, sin embargo, si se
incluyen las correspondientes relaciones en el
modelo que aparece representado en la Figura 3.

Por ultimo, en distintos trabajos se ha planteado
la relacion que se establece entre las componentes
utilitaria y hedonista de la actitud (OsGoo et al.,
1957). Distintos estudios (BABIN et al., 1994; SWE-
ENY y SOUTAR, 2001; VAN DER HEDDEN et al.,
2005) han puesto de manifiesto que las dos
dimensiones de la actitud no son independientes
sino que estan correlacionadas, de forma similar a
lo que se ha demostrado para otros conceptos mul-
tidimensionales como el compromiso organizacio-
nal (MowDAY et al., 1979) o la calidad del servicio
minorista (DABHOLKAR et al., 1996). Dada la con-
sistencia de estudios previos, mantenemos esta
correlacion en nuestro modelo.

FIGURA 3
Modelo propuesto
Pensam. H1 Act.utilit.
sitio web sitio web
HS
Emociones H2 Act.hedon. H7
sitio web sitio web
Ho6
HS8
Pensam. H3 «/ Actutilit.
producto producto
Emociones «/ Act.hedon. Intencion
producto producto compra
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El modelo propuesto se presenta en la Figura 3
y recoge las relaciones planteadas en las 8 hipdte-
sis anteriores, mas las correlaciones entre las
dimensiones de la actitud. Fundamentalmente dos
son las aportaciones de este modelo. En primer
lugar, las relaciones propuestas que se refieren al
sitio web no han sido contrastadas en la literatura
previamente y, en segundo lugar, el resto de rela-
ciones, asociadas al producto, no han sido testadas
de forma simultanea a las anteriores hasta ahora.
Se trata, por tanto, de un modelo de eficacia publi-
citaria nuevo en el que se incorporan los pensa-
mientos y emociones de los individuos y las dos
dimensiones de la actitud.

3. ESTUDIO EMPIRICO

La formacion de la muestra se efectud a partir
del reclutamiento de individuos jovenes en un
entorno universitario. Se siguié el muestreo no
probabilistico de conveniencia. Dos son los moti-
vos que han ocasionado su eleccion. En primer
lugar, se trata de una muestra accesible. En segun-
do lugar, esta categoria de usuarios conoce Inter-
net y, asimismo, constituye una muestra homoge-
nea, caracteristica que es bien valorada cuando se
trata de estudios de publicidad (BROWN y StAy-
MAN, 1992; CovLE y GouLp, 2002). En total se
recogieron 168 encuestas personales de las cuales
3 estaban incompletas y fueron eliminadas. La
complejidad del cuestionario y su codificacion
son razones adicionales para utilizar una muestra
de conveniencia. Ademas, este tipo de muestra ha
sido utilizada en estudios recientes como SICILIA
et al. (2005) y BriNOL et al. (2003).

El tipo de servicio utilizado en esta investiga-
cion es la reserva de viajes a través de Internet por
su adecuacion tanto a la muestra como al medio.
Utilizamos un sitio web real, www.viajar.com,
para evitar la distorsion en el comportamiento que
podria ocasionar un sitio web ficticio.

A su llegada al laboratorio, se entregd a los
individuos un cuestionario, que posteriormente
tendrian que completar manualmente, y se les
inform¢ acerca del protocolo a seguir. En primer
lugar, se indic6 a los participantes que navegaran
por el sitio web www.viajar.com durante 7 minu-
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tos con el objetivo de reservar un viaje a Londres
para el ultimo fin de semana del mes en curso. El
tiempo de exposicion se determiné a través de un
pretest, que también sirvid para comprobar si
todas las preguntas se comprendian adecuadamen-
te. Tras la exposicion, los sujetos tuvieron que
escribir todos los pensamientos que habian tenido
cuando estaban navegando por el sitio. Este proto-
colo se conoce como enumeracion de pensamien-
tos y ha sido utilizado en numerosos trabajos
(MACKENZIE et al., 1986; CAMPBELL y KELLER,
2003; KARSON y FISHER, 2005; SicILIA et al.,
2005). Por otra parte, siguiendo a COULTER (1998),
los participantes dieron cuenta de todos los senti-
mientos y emociones que habian experimentado
durante la exposicion. Al seguir este procedimien-
to no se fuerza a los participantes a completar una
escala de posibles emociones, sino que se les con-
cede libertad en la respuesta. Otros autores como
HELGESON y URSIC (1994) y PHaMm et al. (2001)
han utilizado un protocolo similar al expuesto
aqui. La diferencia reside en que en estas investi-
gaciones se pedia a los participantes que escribie-
ran todos los pensamientos que hubieran surgido
en su mente durante el proceso de navegacion
para, posteriormente, clasificarlos en cognitivos,
afectivos y neutros (HELGESON y URSIC, 1994) o
en sentimientos hacia el estimulo y evaluaciones
sobre el mismo (PHAM et al., 2001). A nuestro jui-
cio, este procedimiento puede conducir a que las
respuestas se polaricen en uno de los extremos,
emocional o cognitivo, y no se recoja toda la infor-
macion relevante. Por ello, decidimos medir cada
una de las respuestas por separado, proporcionan-
do las oportunas definiciones a los individuos en
el cuestionario (COULTER, 1998).

Atendiendo a las recomendaciones de ROSE et
al. (1990), tres jueces independientes ajenos al
estudio participaron en la codificacion de la infor-
macion. Los dos primeros clasificaron tanto los
pensamientos como las emociones en positivos,
negativos y neutros. El tercer juez se encargo de
resolver las discrepancias surgidas entre los dos
anteriores. Para valorar la fiabilidad en la catego-
rizacion realizada por los dos primeros jueces, se
calculd el porcentaje de acuerdo propuesto por
Horstr (1969), con el resultado de 89,97%,
92,21%, 90,08% y 80,45% para los pensamientos
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generados por el sitio web y por el producto y
emociones generadas por el sitio web y por el pro-
ducto, respectivamente. El umbral de aceptabili-
dad para este indice se sitia en el 85%, por lo que
podemos considerar nuestros resultados como
adecuados. En el caso de las emociones, su identi-
ficacion podria resultar mas compleja para los jue-
ces, por lo que decidimos suministrarles la escala
propuesta por BURKE y EDELL (1989), integrada
por 56 items, a fin de facilitar la codificacion de
las respuestas. Para conocer el nimero neto de res-
puestas cognitivas y emocionales que llegaron a la
mente del consumidor, tanto respecto al sitio web
propiamente dicho como en relacion a los produc-
tos que en ¢l se ofrecen, detraemos del total de
pensamientos/emociones favorables el nimero de
pensamientos/emociones desfavorables (MAc-
KENZIE et al., 1986; CAMPBELL y KELLER, 2001).
Los enunciados neutros no se consideraron en el
computo. Posteriormente se recogié informacion
sobre las dimensiones hedonista y utilitaria de la
actitud hacia el sitio web y hacia el producto,
empleando para ello la escala HED/UT (Voss et
al., 2003), asi como la intencion de compra
(ZHANG, 1996). El experimento completo duro
aproximadamente 20 minutos. Para finalizar, se
recogié informacion sobre el nivel de experiencia
con el medio Internet (Novak et al., 2000) asi
como el grado de conocimiento sobre las reservas
de viajes (SMITH y PARK, 1992). Aunque no hemos
formulado ninguna hipétesis relacionada con estas
variables, decidimos medirlas para comprobar que
los resultados obtenidos no estaban sesgados por
estas caracteristicas del individuo.

3.1. Calidad de las escalas de medicion

Para analizar la calidad de las escalas utiliza-
das realizamos un analisis factorial confirmato-
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rio (JORESKOG y SORBOM, 2004). La estimacion
a través del método de méaxima verosimilitud
exige normalidad multivariante, supuesto que
no se verificaba para nuestros datos. Para resol-
ver este problema, y atendiendo asimismo al
tamafio muestral, aplicamos el criterio de maxi-
ma verosimilitud en combinacién con la meto-
dologia del bootstrapping (Foss et al., 2003;
YuaN y HavasHi, 2003). El bootstrapping con-
siste en tomar la muestra total como poblacion y
extraer de ella distintas submuestras aleatorias
con reemplazamiento. En concreto, para este
estudio se tomaron 100 submuestras de 50 ele-
mentos cada una. A partir de ellas se obtuvo una
matriz de varianzas-covarianzas que es la que
posteriormente utilizamos como matriz de
entrada en la estimacion de los modelos de
medida y estructural.

En primer lugar, estimamos un modelo de
medida cuyos resultados se muestran en el Cuadro
1. Los indices alcanzaban los valores minimos
exigidos e incluso el test X resulta ser no signifi-
cativo al 99%.

Para evaluar la validez convergente seguimos el
método propuesto por ANDERSON y GERBING
(1988), que consiste en la estimacion de los coefi-
cientes estandarizados de cada indicador para
observar su significatividad. El contraste de la t de
Student alcanzaba valores superiores al valor criti-
co 1,96, lo que indicaba que se cumplia este tipo
de validez. Asimismo, todos los indicadores pre-
sentaban valores superiores a 0,50 en SMC, a
excepcion de uno de los items de la dimension
hedonista de la actitud hacia el sitio web y otro de
la dimension utilitaria de la actitud hacia el pro-
ducto. Decidimos mantenerlos en el modelo por-
que eran items incluidos en la escala desarrollada
por Voss et al. (2003), referencia basica de nues-
tro estudio, y se situaban por encima del valor cri-
tico de 0,40.
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CUADRO 1
Resultado del modelo de medida (N=165) y validez de las escalas
VARIABLE | ITEM AX Ace. t SMC pe AVE o
awu P20701 1,15 0,79 11,55 0,62 0,86 0,68 0,86
P20702 | 1,18 | 091 | 14,10 | 0,82
P20703 0,92 0,76 10,97 0,58
awh P20704 0,99 0,67 9,10 0,45 0,81 0,60 0,80
P20705 0,84 0,79 11,21 0,62
P20706 1,18 0,85 12,39 0,72
apu P20801 0,81 0,72 9,72 0,51 0,82 0,61 0,76
P20802 0,88 0,76 10,45 0,57
P20803 0,68 0,66 8,81 0,44
aph P20804 1,25 0,86 13,31 0,74 0,88 0,71 0,88
P20805 1,18 0,87 13,58 0,76
P20806 0,96 0,79 11,64 0,62
ic P20807 1,21 0,87 13,55 0,76 0,89 0,74 0,90
P20808 1,24 0,88 13,76 0,77
P20809 1,13 0,82 12,49 0,68
2 (80) = 110,48 (p = 0,015
BO]I)\I]?LAD %Aé}FIL 0,88 ((}ri:l = 0,92)
AJUSTE CFI=0,99 SRMR =0,036
RMSEA =0,048 NNFI=0,99

awu=dimension utilitaria de la actitud hacia el sitio web, awh=dimension hedonista de la actitud hacia el
sitio web, apu=dimension utilitaria de la actitud hacia el producto, aph=dimensioén hedonista de la actitud

hacia el producto, ic=intencion de compra.

Para analizar la consistencia interna de las
variables, utilizamos dos medidas: la fiabilidad
compuesta (PEg), que constituye una medida simi-
lar al coeficiente alpha, y la varianza extraida
(AVE), que estima la cantidad de varianza captada
por la medida de un constructo en relacion al error
de medida aleatorio. Se considera que un valor de
p- superior a 0,60 y una AVE igual o superior a
0,50 es indicativo de consistencia interna (BAGOz-
z1'y Y1, 1988). Todos los conceptos de nuestro
modelo superaban estos valores. Por tanto, se con-
firmd que todas las escalas presentaban consisten-
cia interna.

Para finalizar, evaluamos la validez discrimi-
nante, que asegura que cada escala de medicion
representa a su respectiva variable latente y que
ningun item contribuye significativamente a mas
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de una variable latente. Como primera medida de
validez discriminante, comprobamos que las
correlaciones entre las variables latentes eran sig-
nificativamente menores que uno. Se calcularon
los intervalos de confianza de cada correlacion
como los ¢-valores = 2 veces el error estandar.
Ninguno de los intervalos incluia la unidad lo que
confirma que las escalas de medida empleadas
miden conceptos teoricos diferentes. La segunda
aproximacion para comprobar la validez discrimi-
nante es un test sugerido por FORNELL y LARCKER
(1981). Existe este tipo de validez si el valor de la
varianza media extraida por el concepto subyacen-
te es mayor que la varianza compartida, es decir, el
valor de _ al cuadrado. Todas las variables satisfa-
cian esta condicion, es decir, presentaban validez
discriminante.
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3.2. Estimacion del modelo estructural
y contraste de hipdtesis

Estimamos el modelo de ecuaciones estructura-
les aplicando el método de maxima verosimilitud
y tomando como matriz de entrada la matriz de
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varianzas-covarianzas obtenida con el procedi-
miento del bootstrapping. El Cuadro 2 muestra los
datos correspondientes al ajuste global del mode-
lo estructural, que alcanzaban niveles aceptables
en los estadisticos relevantes.

CUADRO 2
Bondad del ajuste del modelo estructural
Estadisticos Muestra

2 _2(143):226,03; p=0,0

gl 143

gl 1,58

GFI 0,87

RMSEA 0,06

SRMR 0,11

CFI 0,97

NNFI 0,97

Tras comprobar que los valores obtenidos en
los indices del modelo estructural avalaban nues-
tro planteamiento, procedimos al contraste de las

hipdtesis propiamente dichas. En la Figura 4 se
muestran los resultados obtenidos.

FIGURA 4
Resultados del modelo estructural estimado
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La primera hipotesis proponia que los pensa-
mientos netos generados por el sitio web tendrian
un efecto positivo sobre la dimension utilitaria de
la actitud hacia ese sitio web. Esta prediccion se
confirma (y=0,38; S.E.=0,06), lo que indica que
cuanto mas favorable es el procesamiento que se
produce en la mente del consumidor respecto al
sitio web, mas favorable es la componente instru-
mental hacia el mismo.

La segunda hipotesis establecia que las emocio-
nes netas generadas por el sitio web influirian
positivamente sobre la actitud hedonista hacia
dicho sitio. Este efecto directo también se confir-
ma (y=0,19; S.E.=0,07), con lo que podemos decir
que las respuestas emocionales netas que experi-
menta el individuo repercuten positivamente sobre
la dimension sensorial de la actitud hacia el sitio.

La hipotesis tercera también resulta ser signifi-
cativa, de modo que los pensamientos netos susci-
tados por el producto ofertado en www.viajar.com
tienen un efecto directo y positivo sobre la dimen-
sion utilitaria o instrumental de la actitud hacia el
producto (f=0,17; S.E.=0,04). Sin embargo, no
hemos encontrado una relacion significativa entre
las emociones netas generadas por el producto y la
dimension hedonista de la actitud hacia el produc-
to (B=0,05; S.E.=0,07). Se rechaza, pues, la hipo-
tesis cuarta.

Para la formulacion de las hipdtesis quinta y
sexta nos hemos apoyado en el efecto indirecto
que ejerce la actitud hacia el sitio web sobre la
actitud hacia el producto. De nuevo, las relaciones
son significativas, lo que nos permite afirmar que
la dimension utilitaria de la actitud hacia el sitio
web influye positivamente sobre los pensamientos
netos generados por el producto que llegan a la
mente del consumidor (=0,37; S.E.=0,10), mien-
tras que, paralelamente, la dimension hedonista de
la actitud hacia el sitio web tiene un efecto positi-
vo sobre las emociones netas suscitadas por el
producto en la mente del individuo (f=0,26;
S.E.=0,09).

Las hipotesis séptima y octava se ocupan de la
relacion directa que se establece entre la actitud
hacia el sitio web y hacia el producto. Asi, se con-
firma, por una parte, que cuanto mas favorable es
la dimension utilitaria de la actitud hacia el sitio
web, mas favorable es también la dimension utili-
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taria de la actitud hacia el producto ([=0,65;
S.E.=0,07). Por otra parte, cuanto mas favorable es
la dimension hedonista de la actitud hacia el sitio
web, mas favorable es la dimension hedonista de
la actitud hacia el producto ($=0,70; S.E.=0,12).
Es decir, se produce una transferencia directa a
través de la llamada ruta periférica (PETTY y CAC-
cI0PO, 1981) desde la actitud hacia el vehiculo de
la comunicacion, el sitio web, hasta la actitud
hacia el producto, de acuerdo a las componentes
que hemos estado diferenciando.

Por ultimo, respecto a la correlacion entre las
dimensiones utilitaria y hedonista de la actitud que
incluimos en nuestro modelo, se obtienen coefi-
cientes significativos tanto para el sitio web
(Y=0,27; S.E.=0,10) como para el producto
(Y=0,24; S.E.=0,06). Por tanto, no se trata de
componentes independientes sino relacionadas.
En nuestro analisis mantuvimos esta correlacion
entre variables dependientes puesto que venia ava-
lada por la literatura. No obstante, contrastamos
asimismo el modelo sin permitir la correlacion
entre las dimensiones utilitaria y hedonista. El
resultado fue un peor ajuste en el que los indices
mas relevantes alcanzaban valores inferiores a los
que presentaba el modelo con correlaciones
(X?=242,48; g.1=145; GFI=0,86; RMSEA=0,06;
SRMR=0,16; CFI=0,97; NNFI=0,96).

Por otra parte, una de las bases tedricas sobre
las cuales se apoya esta investigacion es la Hipo-
tesis de Mediacion Dual. Recientemente, KARSON
y FisHER (2005) han propuesto una revision y
ampliacion de ese planteamiento en el contexto
online y han encontrado un efecto directo de la
actitud hacia el sitio web sobre la intencion de
compra. Justifican esta relacion en el hecho de que
la actitud hacia el sitio web recoge evaluaciones
no vinculadas al producto o marca, de modo que
no quedan reflejadas en la actitud hacia el produc-
to pero, no obstante, son relevantes en la forma-
cion de la intencion de compra. Por este motivo, y
a pesar de que no formulamos estas hipotesis en
nuestro modelo, decidimos comprobar si los resul-
tados de KARSON y FISHER (2005) se verificaban
para nuestros datos. Los resultados obtenidos para
el modelo estructural no mejoran significativa-
mente el modelo. La comparacion a partir del
cambio en chi-cuadrado entre nuestro modelo y el
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que incluye estas dos nuevas relaciones nos lleva a
concluir que el primero presenta un nivel de ajus-
te superior, en la medida en que la disminucion
que se produce en este estadistico resulta no ser
significativa (¥ =1,04; Agl=2; p>0,10). Por
tanto, nuestros resultados no apoyan las conclu-
siones de KARSON y FISHER (2005).

4. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Del contraste de nuestro modelo se desprende
que las respuestas que llegan a la mente del con-
sumidor cuando esta expuesto a un estimulo, ya
sea el sitio web o el producto, no s6lo son cogniti-
vas (pensamientos) sino también emocionales.
Obviar esta realidad conduce a una miopia en el
planteamiento de la investigacion que limita los
resultados y la capacidad explicativa de los mode-
los. Se supera pues el paradigma cognitivo, que ha
prevalecido en los modelos propuestos hasta aho-
ra en marketing, para reducir la proporcion de
varianza pendiente de explicacion en los plantea-
mientos convencionales. Asimismo, se ha acome-
tido el reto de incorporar la vertiente emocional en
los estudios sobre el comportamiento del consu-
midor, siguiendo las recomendaciones de trabajos
recientes (HOYER y MACINNIS, 2004; ALLEN et al.
2005). Ademas, ambos tipos de respuestas ejercen
una influencia significativa sobre la favorabilidad
de la actitud del consumidor hacia el estimulo
(Kempr y SMITH, 1998; SicILIA et al., 2005).

Por otra parte, a nuestro juicio, a pesar de que
distintos autores han intentado recoger las dimen-
siones hedonista y utilitaria de la actitud mediante
el desarrollo de diferentes escalas (BATRA y AHTO-
LA, 1990; Voss et al., 2003), en ningun caso esa
distincion se habia incorporado a un modelo com-
pleto de eficacia en la comunicacion, es decir, su
desempenio no habia sido testado a nivel global.
Sin embargo, en nuestro trabajo hemos cubierto
esa laguna con éxito. Asi, hemos confirmado, en
primer lugar, que las componentes utilitaria y
hedonista de la actitud se integran adecuadamente
en el modelo como indicadores de la eficacia de la
comunicacion a través de un sitio web y permiten
captar de forma mas completa y precisa las eva-
luaciones que el consumidor efectiia acerca del
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estimulo al que ha estado expuesto. En segundo
lugar, hemos confirmado que existe una correla-
cion significativa entre ellas, en consonancia con
investigaciones previas (SWEENY y SOUTAR, 2001;
VAN DER HEIIDEN et al., 2005).

Destacable resulta también la correspondencia
que se establece entre las respuestas cognitivas y
emocionales del consumidor y las dimensiones de
la actitud. Las respuestas cognitivas hacia el sitio
web preceden a la dimension utilitaria hacia dicho
sitio, mientras que las respuestas emocionales tie-
nen un efecto directo sobre la dimension hedonis-
ta (SHiMp, 1981). En relacion a la actitud hacia el
producto, concluimos que su componente utilita-
ria esta influida por las respuestas cognitivas gene-
radas por el producto asi como por la dimension
utilitaria de la actitud hacia el sitio web, en conso-
nancia con el patron establecido en la Hipotesis de
Mediacion Dual en el entorno virtual (KARSON y
FISHER, 2005). De este modo, tanto la ruta perifé-
rica como la ruta central de procesamiento estan
implicadas en la formacion de esta componente de
la actitud hacia el producto. Sin embargo, la rela-
cion entre las respuestas emocionales y la dimen-
sion hedonista no se verifica. Una posible razén
para que no se confirme este efecto directo puede
estar relacionado con el tipo de producto que
hemos utilizado como estimulo. Al tratarse de la
reserva de un viaje, los consumidores no pueden
experimentar directamente el servicio que estan
buscando, por lo que la capacidad para evocar
emociones puede verse limitada y diferida en el
tiempo hasta que efectivamente disfruten del via-
je. Una explicacion alternativa puede residir en el
hecho de que el comportamiento de los individuos
esta guiado por el objetivo que se les ha fijado. Es
decir, la ausencia de motivos emocionales en la
compra del producto puede haber sido consecuen-
cia del tipo de navegacion y del objetivo fijado a
los sujetos en dicha navegacion. Asi, aunque se les
pide que reserven un viaje, los sujetos son cons-
cientes de que no van a realizar ningun viaje, sino
que es un fin simulado, un objetivo ficticio. En
consecuencia, es posible que no se generen emo-
ciones o que las emociones generadas no contri-
buyan a una dimension hedonista de la actitud mas
favorable. De este modo, la componente hedonis-
ta de la actitud hacia dicho producto viene deter-
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minada unicamente por su equivalente en la acti-
tud hacia el sitio web, siguiendo la ruta periférica
de procesamiento, de modo que el individuo tras-
lada directamente las evaluaciones de caracter
experiencial realizadas acerca del sitio web que ha
visitado a sus correspondientes referidas al pro-
ducto (PETTY y CAcCiopPO, 1981).

5. CONCLUSIONES

En este trabajo hemos propuesto y demostrado
un modelo que considera las respuestas tanto cog-
nitivas como emocionales para poder comprender
la conducta de los consumidores en un entorno
online. Ademas de los resultados ya comentados
en lineas anteriores, de la introduccion de la com-
ponente emocional se desprende una aportacion
adicional, de caracter metodologico: la operaciona-
lizacion de las emociones siguiendo un protocolo
paralelo al utilizado tradicionalmente para los pen-
samientos o cogniciones. Salvamos de este modo
uno de los principales escollos vinculados a la
incorporacion de las emociones a los modelos de
comunicacion: la medicion. Asimismo, superamos
las deficiencias asociadas a las escalas previas que
median las dimensiones de la actitud al incorporar
en nuestro modelo la escala propuesta por Voss et
al. (2003), mas precisa, valida y fiable.

Los resultados obtenidos en este trabajo tam-
bién nos permiten derivar implicaciones inmedia-
tas para la gestion comercial de la empresa. Asi,
los responsables de marketing pueden evaluar de
forma mas precisa la eficacia de sus acciones de
comunicacion a través de sus sitios web. Identifi-
car el tipo de respuestas que llegan a la mente del
consumidor durante la navegacion les puede dar
indicaciones sobre cudles han sido los factores
fundamentales que han contribuido al éxito o fra-
caso de sus estrategias. La importancia relativa de
cada una de las componentes les proporcionara
claves acerca de la conveniencia de introducir esti-
mulos emocionales o cognitivos en el mensaje que
desean transmitir a su publico objetivo. Asi, si el
consumidor concede mas importancia y, en conse-
cuencia, presta mds atencion a la componente
emocional, las acciones de comunicacion habran
de evocar sentimientos positivos que el consumi-
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dor asocie con el sitio web de la empresa y con el
uso del producto, ya que esta componente tendra
un mayor peso sobre las actitudes y la intencion de
compra y, en definitiva, sobre la eficacia en la
comunicacion. Sin embargo, cuando se presente la
situacion inversa, esto es, cuando la influencia de
la dimension cognitiva sea mas importante que la
emocional, resultara mas conveniente suministrar
una mayor cantidad de informacion relevante y
oportuna que estimule el procesamiento del con-
sumidor. Las empresas también pueden aprove-
char los resultados de nuestro estudio en sentido
contrario, es decir, en lugar de dejar que sean las
preferencias del consumidor las que guien el con-
tenido del mensaje a emitir, preferencias que, en
ocasiones, pueden ser dificiles de identificar, la
propia empresa puede definir una postura a priori
y favorecer el surgimiento de un determinado tipo
de respuestas. Asi, habida cuenta de que las res-
puestas emocionales y cognitivas influyen sobre el
proceso de formacion de actitudes del consumi-
dor, los responsables de marketing pueden incen-
tivar una u otra dimension. De este modo, induci-
ran un mayor nimero de emociones si la empresa
emite un mensaje que estimule al consumidor, cre-
ando un entorno experiencial que favorezca el sur-
gimiento de sentimientos y sensaciones. Sin
embargo, si el mensaje se centra mas en transmitir
informacion util, oportuna y practica al usuario,
entonces seran los pensamientos, respuestas mas
elaboradas y sistematicas, los que afloren.

Estas decisiones acerca del contenido del men-
saje deben ser coherentes en dos sentidos. En pri-
mer lugar, demostrado el efecto positivo y directo
que ejercen cada una de las componentes de la
actitud hacia el sitio web sobre sus equivalentes en
la actitud hacia el producto, los responsables de
marketing han de procurar que las evaluaciones a
las que conducen cada uno de los estimulos sigan
la misma direccion para evitar que el consumidor
perciba contradiccion entre ellas y, en consecuen-
cia, muestre un actitud desfavorable. Asi, por
ejemplo, si el producto ofrecido va dirigido a jove-
nes que desean divertirse, el sitio web puede ser
desenfadado, con imagenes interactivas, etc. Por el
contrario, si el producto esta destinado a altos eje-
cutivos, el sitio web podria ser mas sobrio, menos
colorista, etc. En segundo lugar, también hemos
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comprobado que existe una correlacion positiva
entre las dimensiones utilitaria y hedonista de la
actitud, de manera que el contenido de caracter
instrumental o practico del mensaje que emite la
empresa debe estar en consonancia con el conteni-
do mas sensorial o emocional para no generar
disonancia en el consumidor y, por tanto, una res-
puesta desfavorable.

Al igual que sucede en la mayoria de trabajos
de investigacion, el presente estudio adolece de
ciertas limitaciones que, sin duda, deben ser
observadas. En primer lugar, la muestra seleccio-
nada, a pesar de su conveniencia, puede presentar
problemas para la generalizacion de los resulta-
dos, ya que el nivel de experiencia con el medio
Internet es mayor que el de la poblacion general.
No obstante, la muestra presenta un rango de
experiencia amplio. Ademas la propia evolucion
de Internet tiende a diluir estas diferencias. A
medida que transcurra el tiempo, este medio esta-
ra presente en un mayor numero de hogares y, ade-
mas, se producird un cambio generacional desde
el nacimiento de Internet que reducira las distan-
cias entre los distintos colectivos. En segundo
lugar, solo utilizamos una categoria de producto,
por lo que los resultados podrian haber sido dife-
rentes al emplear otro tipo de bienes.

Por ultimo, nuestro trabajo constituye un punto
de partida para futuras lineas de investigacion. En
primer lugar, dado que las caracteristicas del
medio Internet son distintas a las de los medios
tradicionales, seria interesante analizar la influen-
cia de esas caracteristicas diferenciadoras del
medio Internet asi como del propio disefio web en
los procesos de comunicacion (ZVIRAN et al.
2006). También se podria estudiar el papel que
juegan las caracteristicas personales del individuo
(habilidad para la navegacion por Internet, actitud
hacia Internet en general,...) en la eficacia de la
comunicacion. Por otro lado, se ha comprobado
que la tasa de compra efectiva en el entorno onli-
ne es muy baja, a pesar de que la actitud y la inten-
cion de compra de los consumidores potenciales
es favorable. De este modo, seria conveniente ave-
riguar cuales son los motivos que generan ese dis-
tanciamiento entre las intenciones que declara el
consumidor y el comportamiento final que pre-
senta.
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