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Resumen

Marketing del compromiso y rendimiento de la empresa.

La orientacion al compromiso es el enfoque de marketing del siglo XXI. El
compromiso del cliente con las organizaciones es una nueva forma de gestion empresarial que
es al mismo tiempo un desafio al que se enfrentan las empresas. Cuando los clientes toman sus
decisiones de compra, utilizan toda la informacion disponible, y dicha informacion no solo
proviene de las comunicaciones de marketing, sino de todas las iniciativas y comportamientos
que las empresas llevan a cabo con sus stakeholders. Hay varios aspectos que las empresas
pueden gestionar para lograr un compromiso duradero con el cliente como su desempefio
financiero, su reputacion social y el manejo que tienen del contenido que generan en redes

sociales.

El creciente impacto de este fendmeno en la literatura y el ambito empresarial motiva
nuestra investigacion a centrarse en este contexto, abordandolo desde un punto de vista
empresarial. Nuestra investigacion se centra en como se puede lograr este compromiso
discutiendo los antecedentes (satisfaccion del cliente y emocion generada por la empresa) para
posteriormente vincular las contribuciones directas (compras) e indirectas (interaccion del
cliente) dentro de un contexto internacional. Para llevar a cabo este estudio, hemos dirigido
nuestra atencion especificamente hacia una industria clave, la del automovil, por la destacada
importancia social y econémica que esta industria ostenta a nivel mundial. Dado que gran parte
de la investigacion se basa en datos transversales, dando solo una instantanea del fendmeno, se
analizan datos longitudinales del periodo 2010-2018 para medir adecuadamente los efectos del

compromiso del cliente sobre el comportamiento y el rendimiento en el tiempo.

En esta investigacion, sostenemos que la administracion financiera, la gestion social
evidenciada a través de la reputacion y la satisfaccion de los empleados, junto con la gestion de

marketing representada en el contenido generado por la empresa y el valor de la marca, son

12



fuentes fundamentales de ventaja competitiva. Estas areas emergen como pilares esenciales

para establecer un compromiso sostenido con los clientes por parte de las empresas.

En consecuencia, el objetivo de este estudio es determinar si el rendimiento financiero
y la reputacion corporativa de la empresa influyen en la percepcion del cliente sobre la misma,
afectando a su compromiso. Ademaés, buscamos identificar el papel que desempefian los

empleados y el valor de la marca en esta dindmica relacional.

Para el propdsito de este estudio, nos apoyamos en la teoria del compromiso como
fundamento tedrico principal en nuestro marco conceptual. Asimismo, adoptamos la
perspectiva de la teoria de los stakeholders, destacando la importancia de que las organizaciones
atiendan los intereses y expectativas de diversas partes interesadas mas alla de los clientes,
manteniendo relaciones positivas con otros grupos como los empleados, cuyas percepciones
pueden influir indirectamente en el compromiso del cliente. Por Gltimo, integramos la teoria de
la sefializacion, crucial en la industria automotriz, tanto en la formacion de la percepcién de la

reputacion corporativa como en el valor de marca.

Los resultados obtenidos muestran que las variables valor de firma y reputacion
corporativa, son significativas para la muestra de panel analizada. EI desempefio financiero de
las empresas del automovil tiene implicaciones econémicas significativas, incluyendo empleo,
inversiones e ingresos fiscales. La comprension de su relacion con el compromiso del cliente,
asi como la reputacion corporativa y la satisfaccion de los stakeholders, conforman
colectivamente las compras de los clientes en el sector de la automocion. Las empresas que
priorizan estos aspectos y logran consistentemente resultados positivos tienen mas
probabilidades de involucrar a los clientes, obtener ventajas competitivas y tener éxito en el

mercado.

Adicionalmente encontramos que la ingenieria de contenido generada por la empresa
en redes sociales impacta significativamente el compromiso de los clientes como contribucion
indirecta. Esto sugiere que las empresas automotrices se benefician al compartir su personalidad

de marca e informacion sobre sus iniciativas sociales en las redes sociales.

13



Ademas, los resultados muestran que la satisfaccion de los empleados influye en el
compromiso del cliente como una variable independiente y moderada, al igual que el valor de

la marca.

Por tanto, aunque nuestra investigacion no esta exenta de limitaciones, se pone de
manifiesto que cuando las empresas administran correctamente el nivel de satisfaccion y las
emociones de sus clientes, pueden generar un impacto positivo tanto en las contribuciones

directas como en las indirectas.

Palabras clave Valor de la empresa. Reputacion corporativa. Compromiso del cliente.

Valor de marca. Satisfaccion del empleado. Satisfaccion del cliente
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Abstract

Engagement marketing and firm performance

Customer engagement is the 21st-century marketing approach. Customer engagement
to organizations is a new form of business management that is simultaneously a challenge faced
by companies. When customers make purchasing decisions, they use all available information,
and such information comes not only from marketing communications but from all the
initiatives and behaviors that companies undertake with their stakeholders. There are several
aspects that companies can manage to achieve lasting customer engagement, such as their
financial performance, social reputation, and how they handle the content they generate on

social networks.

The growing impact of this phenomenon in literature and in business motivates our
research to focus on this context, approaching it from a firm perspective. Our research centers
on how this engagement can be achieved by discussing the background (customer satisfaction
and emotion generated by the company) to subsequently link direct contributions (purchases)
and indirect contributions (customer interaction) within an international context. To conduct
this study, we have specifically directed our attention to a key industry, the automotive industry,
due to the prominent social and economic importance it holds globally. Since much of the
research is based on cross-sectional data, providing only a snapshot of the phenomenon,
longitudinal data from the period 2010-2018 is analyzed to adequately measure the effects of

customer engagement on behavior and performance over time.

In this research, we consider that financial management, social management evidenced
through reputation and employee satisfaction, along with marketing management represented
in company-generated content and brand value, are fundamental sources of competitive
advantage. These areas emerge as essential pillars for establishing sustained customer

engagement by companies.
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Consequently, the objective of this study is to determine whether the financial
performance and corporate reputation of the company influence customer perception of it,
affecting their engagement. Additionally, we seek to identify the role played by employees and

brand value in this relational dynamic.

For the purpose of this study, we rely on the engagement theory as the main theoretical
foundation in our conceptual framework. Additionally, we adopt the perspective of stakeholder
theory, emphasizing the importance of organizations addressing the interests and expectations
of various stakeholders beyond customers, maintaining positive relationships with other groups
such as employees, whose perceptions can indirectly influence customer engagement. Finally,
we integrate signaling theory, crucial in the automotive industry, both in shaping the perception

of corporate reputation and brand value.

The results obtained show that the variables brand value and corporate reputation are
significant for the analyzed panel sample. The financial performance of automotive companies
has significant economic implications, including employment, investments, and tax revenues.
Understanding its relationship with customer engagement, as well as corporate reputation and
stakeholder satisfaction, collectively shapes customer purchases in the automotive sector.
Companies that prioritize these aspects and consistently achieve positive results are more likely
to engage customers, gain competitive advantages, and succeed in the market.

Additionally, we found that company-generated content engineering on social media
significantly impacts customer engagement as an indirect contribution. This suggests that
automotive companies benefit from sharing their brand personality and information about their

social initiatives on social media.

Furthermore, the results show that employee satisfaction influences customer
engagement as an independent and moderating variable, like brand value. Therefore, although
our research is not without limitations, it highlights that when companies manage the level of
satisfaction and emotions of their customers effectively, they can generate a positive impact on
both direct and indirect contributions.
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Keywords Firm value. Corporate reputation. Customer engagement. Brand value.
Employee satisfaction. Customer satisfaction
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1. Introduccion

La continuidad de las empresas depende de su capacidad para combinar desempefio
financiero y desempefio social entendido de una manera amplia. El desempefio financiero
identifica qué tan bien una empresa genera ingresos y administra sus activos, pasivos y los
intereses financieros de sus grupos de interés y accionistas y el desempefio social implica tomar
en consideracion tanto los procesos de sensibilidad social de la empresa, como la observacion
de su politica relacional y de responsabilidad social. Desde su inicio el desempefio social abrio
las puertas para la gestion de las preocupaciones sociales de los grupos de interés en general,
clientes, empleados, comunidad y accionistas. Se podria entender por tanto, a través de la
extension de la teoria de los stakeholders de Freeman (1984) como las preocupaciones de los
actores que componen la organizacion o tienen interés en ella (Arfaoui, Hofaidhllaoui, &
Chawla, 2020). Por tanto, para que las empresas tengan éxito a largo plazo deben responder a
las necesidades de todos los stakeholders (Business Roundtable, 2019). Este nuevo énfasis en
el servicio a los grupos de interés exige un compromiso firme con un gran nimero de grupos
mas dispares, con diferentes necesidades y objetivos y el éxito de las empresas dependera de
como gestionan las relaciones con todos los actores con los que se relaciona. La interaccion
entre varios grupos de interés no solo ayuda a generar valor indirecto, sino que ayuda también
a reaccionar ante las crisis que involucran a los distintos grupos, lo que afectaria a la reputacién

de la empresa (Aksoy, Banda, Harmeling ,Keiningham &Pansari, 2022).

La mayoria de las investigaciones anteriores en Marketing ponen el foco en los
clientes, como actor principal y sobre todo en lo relativo al compromiso con la empresa. El
verbo "to engage" tiene varios significados diferentes segun el Diccionario de Oxford (2019).
Los significados importantes incluyen: emplear o contratar, aferrarse, unirse por un contrato,
luchar y participar. Todos estos significados traen consigo un enfogque conductual (Van Doorn
Lemon, Mittal, Nass, Pick,Pirner, & Verhoef, 2010). La importancia creciente de este fenOmeno
tanto en la literatura como en el mundo empresarial hace que nuestra investigacion recaiga en
este contexto, pero desde la perspectiva de la empresa. Hay varios aspectos que las empresas
pueden gestionar para lograr un compromiso duradero con el cliente como su desempefio
financiero, su reputacion social y el manejo que tienen del contenido que generan en redes

sociales.
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El contenido generado por la empresa es un recurso potencial de mejora para la lealtad
a la marca, la intencion de compra y un positivo boca a boca (Poulis, Rizomyliotis, &
Konstantoulaki 2019). Unido a que las plataformas de redes sociales ahora se adoptan cada vez
mas como plataformas estratégicas para crear valor de marcay lograr el compromiso del cliente,
se hace imperativo estudiar las conexiones entre el contenido generado por la empresa, el valor
de marcay la respuesta del cliente que son imprescindibles para todos los mercados, pero sobre
todo para la industria automotriz. Esto se debe a que, a medida que las comunicaciones en las
redes sociales contintan creciendo en relevancia en el desarrollo y la gestion del valor de la
marca, se fortalecen el dinamismo y la complejidad del comportamiento del consumidor y la
respuesta a los esfuerzos de marketing (Raji, Mohd Rashid, Mohd Ishak, & Mohamad, 2020).
Y es que hoy en dia la importancia que tienen las redes sociales y el entorno online para la
actividad de la firma / marca es innegable. Como ejemplo, en la Unién Europea, el 69% de los
usuarios de Internet compraron online durante 2018 (Eurostat, 2019). Segin Clement (2019) se
esperaba que el nimero de usuarios de redes sociales alcanzase los 3.02 mil millones de
usuarios mensuales para 2021, lo que representa mas de un tercio de la poblacion mundial. Esta
cifra segln Rosa Fernandez (2023) de Statista se prevé que alcance los 4.89 mil millones en
este aflo y se estima para 2024 que el porcentaje de usuarios de social media en el mundo se
aproxime al 83% por encima de 5 mil millones. También se confirma la hegemonia de Facebook
gue continua como la plataforma preferida a nivel mundial con méas de dos mil novecientos
usuarios activos mensuales seguida de otras redes sociales como Instagram o Whatsapp.

(https://es.statista.com/estadisticas/512920/numero-mundial-usuarios-redes-sociales/).

En nuestro estudio, sostenemos la premisa fundamental de que el éxito sostenido de las
empresas se encuentra intrinsecamente vinculado a la efectiva coordinacion de tres pilares
estratégicos: la gestion financiera, la gestion social y la gestién de marketing. En primer lugar,
la gestién financiera eficiente proporciona una base solida, permitiendo a las empresas
mantener una salud financiera que influye directamente en su capacidad para ofrecer productos

o servicios de calidad (Roberts & Dowling, 2002).

En segundo lugar, la gestion social, manifestada a través de la reputacion y la
satisfaccion de los empleados, se erige como un pilar esencial. La construccion y el
mantenimiento de una reputacion positiva no solo fortalecen la imagen de la empresa en el

mercado, sino que también contribuyen a la retencién de talento y a la satisfaccion laboral,
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factores intrinsecamente ligados a la productividad y la calidad del servicio (Baumgartner, Ernst
& Fischer 2022).

Por ultimo, la gestion en marketing, representada por el contenido generado por la
empresa y el valor de marca, se posiciona como un motor para la diferenciacién y el atractivo
del producto o servicio. La creacion de contenido relevante y la consolidacion de una marca
valiosa no solo capturan la atencion del cliente, sino que también establecen conexiones

emocionales, fundamentales para construir un compromiso duradero (Pansari &Kumar, 2017).

Esta ventaja, basada en la eficiencia financiera, la solida reputacion social y la poderosa
presencia en marketing, se convierte en un elemento clave para cultivar un compromiso a largo
plazo con los clientes, fundamentando asi la sostenibilidad y el crecimiento continuo de la

empresa en un mercado dindmico.

Cabe resaltar que nos enfocamos en una sola industria, la del automdvil, con la
importancia social y econdémica que tiene a nivel mundial, en un contexto internacional en el
periodo 2010-2018.

2._Problema de investigacion

La orientacion al compromiso es el enfoque de Marketing del siglo XXI. A principios
de la década de 2000, la literatura de marketing relacional comenz6 a estudiar el compromiso
del cliente (Kumar & Pansari, 2014) debido a que a medida que la tecnologia ha ido
evolucionando, los consumidores han ido ganado acceso a plataformas digitales y de redes
sociales como medio para expresar opiniones e interactuar con las empresas (de Oliveira
Santini, Ladeira, Pinto, Herter, Sampaio & Babin, 2020).

El compromiso del cliente, desde 2006, es una prioridad de investigacion del
Marketing Science Institute (MSI). En concreto se lleva estableciendo como prioridad desde el
2018 conocer cuales son las estrategias que impulsan un compromiso méas profundo y duradero

de los clientes con la empresa.
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El interés por investigar el compromiso del cliente se ha puesto de manifiesto en las
revisiones de la literatura de los Gltimos afios que afirman que una teoria del compromiso del
cliente estd emergiendo con fuerza en los Gltimos afos (Islam & Rahman, 2016; Rosado-Pinto
& Loureiro, 2020).

La importancia de encontrar puntos en comudn entre las diferentes perspectivas
presentadas en la literatura se justifica tanto por la complejidad del tema como a la falta de
€oNnsenso en cuanto a su conceptualizacion, a las diferentes escalas para medir el constructo y

a los diferentes contextos y actores involucrados en el proceso (Rosado-Pinto et al., 2020).

La mayoria de los autores coinciden en describir el concepto como multidimensional.
La multidimensionalidad del constructo combinada con las caracteristicas de la nueva era del
marketing actual, donde las redes sociales y la tecnologia juegan un papel clave, subrayan la
importancia de mas investigaciones futuras sobre la dimension social del constructo. Esta
dimension se basa, de hecho, en la interaccién, el didlogo o el intercambio de comentarios entre
clientes y la empresa, entre clientes y otros clientes o entre otros actores de la red (Hollebeek,
Jaakkola, & Alexander, 2018; Vivek, Beatty& Morgan, 2012).

Aunque el término “engagement” se ha debatido en diversos campos, es necesario
comprenderlo dentro del funcionamiento del marketing y del comportamiento organizacional
en conjunto porque las funciones estan interrelacionadas ( Kumar & Pansari, 2016). Aunque
Kumar et al., (2016) en su estudio destacaron la vinculacion del compromiso con el desempefio,
no abordan como el compromiso puede ser formado o iniciado por la empresa hacia el cliente.
Por tanto, destacan la importancia de comprender tanto los antecedentes como las
consecuencias del compromiso del cliente para permitir que las empresas mejoren sus

estrategias al centrarse en el proceso completo.

Pansari et al., (2017) afirman que el compromiso del cliente ocurre cuando los
clientes forman relaciones satisfactorias basadas en la confianza, el compromiso y la
vinculacion emocional. EI compromiso del cliente es relevante solo como parte de un proceso
que aprovecha los recursos de la empresa para lograr el éxito (Santini et al., 2020). Uno de los

recursos mas importantes de las empresas es sin duda su desempefio financiero.
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El marketing tiene multiples facetas, de actitud, de comportamiento y financieras. Una
de las mayores preocupaciones que relaciona las acciones de marketing con el valor de mercado
es la posibilidad de causalidad inversa. Los investigadores se esfuerzan por mostrar como las
acciones de marketing producen un cambio en el valor de mercado, pero una hipoétesis razonable
y competitiva es que a menudo ese valor de mercado influye en las acciones de marketing, lo
que significa que la accion de marketing es enddgena (Hanssens, Rust, & Srivastava, 2009). La
literatura financiera revela que cuando las empresas tienen la presion de obtener beneficios, los
gerentes tienden a reducir los gastos de marketing, 1+D, viajes y mantenimiento antes que

utilizar otras practicas contables (Dichev, Graham, Harvey & Rajgopal, 2016).

Esta investigacion pretende profundizar en la interaccion marketing-finanzas,
analizando si el papel de las organizaciones y su desempefio influye en la mente de los clientes,
identificando posibles mediadores y moderadores de esta relacion. Trataremos por tanto dar

respuesta a varias preguntas:

¢El desempefio financiero mediado por la reputacién corporativa de una empresa es
un antecedente que considerar en el compromiso de los clientes? ¢Las emociones del cliente
afectan al compromiso con la firma debido a la variacion de la percepcion que tienen sobre el
valor de marca? ¢;Los clientes se involucran con la empresa en funcién de su sentimiento de

satisfaccidon Unicamente o los empleados juegan un papel importante en este mecanismo?

2.1 Objetivo

Este estudio adapta el modelo conceptual desarrollado por Mittal, Han & Westbrook
(2018) como punto de referencia, tratando de ofrecer una vision mas amplia sobre la
importancia de la gestion multidimensional de las relaciones con los stakeholders y el impacto

gue el desempefio de la organizacion a través de la reputacién corporativa tiene sobre ellos.

Tambien trata de poner en valor la importancia de los sistemas de informacion para
una adecuada estrategia de gestion de los stakeholders para que se convierta en una fuente de

ventaja competitiva sostenible.
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Adicionalmente se considera como posibles variables moderadoras del compromiso
del cliente el Brand Value (Pansari et al., 2017) y la satisfaccion del empleado (Zablah, Carlson,
Donavan, Maxham, & Brown, 2016).

La teoria de del compromiso del cliente (Pansari et al., 2017) sirve como una
perspectiva tedrica general en la que fundamentar nuestro marco conceptual. Desde una
perspectiva macroecondmica la teoria de la sefializacion y la de los stakeholders entendida
como un marco que engloba tanto al area financiera, como a RRHH y por supuesto el area de

Marketing.

El resultado de la investigacion coadyudara a incentivar y proponer sinergias entre los
diferentes departamentos de la empresa (Marketing, RRHH y Finanzas) que generen valor a la

compafiia a largo plazo.

2.2_Contribucion académica

La investigacion previa en compromiso del cliente ha realizado importantes
contribuciones en cuanto a su definicion y dimensiones (e.g., Brodie, Hollebeeck, Juric &lllic,
2011; Van Doorn et al., 2010; Vivek et al., 2012) examinando sobre todo los mecanismos
psicolégicos que conducen a un compromiso del cliente y las contribuciones empresariales se
deducen principalmente de la investigacion desde un punto de vista basada en el consumidor.
Esta investigacion analiza el compromiso del cliente como un recurso iniciado por la empresa
porque son las organizaciones las que suelen tomar la iniciativa para involucrar al cliente (Vivek
etal., 2012), lo que les obliga a gestionar de forma proactiva la experiencia del compromiso del
cliente (Lemon & Verhoef, 2016; Van Doorn et al., 2010). Por lo tanto, pretendemos contribuir

a la investigacion desde el punto de vista de la empresa.

El compromiso del cliente distingue entre compromiso en entornos online, como
plataformas de redes sociales y contextos offline basados en entornos fisicos. Nuestra
investigacion contribuye a la corriente emergente de investigacion del compromiso del cliente
al combinar la perspectiva como un recurso iniciado por la empresa, que genera emocion e
interaccion del cliente, con la mera transaccion. Sin duda las redes sociales se han convertido

en herramientas de comunicacion omnipresentes, creando conexiones y oportunidades para la
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participacion del cliente (Shawky, Kubacki, Dietrich, & Weaven, 2020). Los estudios que se
centran en las interacciones relacionadas con la marca o la empresa con los clientes tienden a
utilizar enfoques experimentales, a traves de escenarios incorporando las percepciones de los
clientes, pero la mayoria de estos estudios no consideran el contenido generado por la empresa
(Gu, Bin & Qiang Ye et al., 2014; Meire, Hewett, Ballings, Kumar, & Van den Poel, 2019).

La importancia creciente de los intangibles en la creacion de valor de las compafiias
obliga a los departamentos de Marketing a implementar estrategias a largo plazo que coordinen
cuidadosamente sus actividades dirigidas a diversos stakeholders, siendo los empleados y los
clientes los mas criticos de una empresa (Groening, Mittal, & Zhang, 2016). Es evidente que
la involucracion tanto a los clientes como a los empleados es de primordial importancia para
una empresa (Kumar et al., 2016). Por ello atendemos la peticion de aquellos investigadores
que sefialan que investigaciones futuras deberian analizar el uso de redes sociales, compromiso
del cliente y desempefio organizacional integrando datos obtenidos de empleados y clientes
(Garrido-Moreno, A, Garcia-Morales, VJ, & King, 2020); (Beckers, Van Doorn, & Verhoef,
2018).

Desde el punto de vista metodologico, la mayoria de las investigaciones utilizan datos
transversales que no son mas que una foto del momento (Garrido et al., 2020; Grover & Kar,
2020; Kumar et al., 2016), por lo que utilizar datos longitudinales nos va a permitir que el
proceso, los mecanismos y la relacion causal de la participacion del cliente a través de datos de
panel, se pueda observar de una manera mas dinamica (Islam et al., 2016;Wang & Kim, 2017,
Glavee-Geo, Shaikh, Karjaluoto, & Hinson, 2019) que nos permita evaluar su evolucion
(Hollebeek, 2011, 2013; Dwivedi & McDonald, 2020; Mufioz-Expoésito, Angeles Oviedo-
Garcia, & Castellanos-Verdugo, 2017) y calibrar adecuadamente sus efectos sobre el
comportamiento y el rendimiento a lo largo del tiempo (Petersen, Kumar, Polo, & Sese, 2018).
Adicionalmente realizar el estudio en contextos internacionales nos va a permitir realizar
generalizaciones mas globales (Garrido et al., 2020; Zhang & Du et al., 2020; Leek, Houghton,
& Canning, 2019; Braojos, Benitez, & Llorens, 2019; Wang et al., 2017).
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2.3 _Contribucién empresarial

Cuando una corporacidn experimenta un desempefio financiero superior, puede influir
positivamente en su reputacion, por lo tanto su gestion es esencial para que la corporacién
proteja su imagen y sobreviva al final (Rose & Thomsen, 2004). Si se considera la reputacion
COMO una representacion perceptiva de las acciones pasadas y las perspectivas futuras de una
empresa, Se convierte en un atributo organizacional asociado con las percepciones de los grupos
de interés de la compafiia (Fombrun & Shanley,1990). El desempefio financiero, como parte
esencial del desempefio corporativo de la empresa (econdmico, social y medioambiental) se
muestra como uno de los caminos para legitimar a las compafiias en la sociedad (Odriozola,
Martin, & Luna, 2015). De ahi la importancia de que los directivos tomen conciencia de la
importancia de desarrollar una estrategia de comunicacion del desempefio financiero no solo

para accionistas e inversores sino para todos los stakeholders de la empresa.

Desde el &mbito empresarial el compromiso del cliente tiene una importancia
primordial para las empresas. Los estudios de investigacion en consultoria muestran que los
clientes comprometidos ofrecen una prima del 23% en términos de rentabilidad y crecimiento
de ingresos y relaciones (Pansari et al., 2017), gastan un 60% mas en cada transaccion, realizan
compras mas frecuentes en un 90% y tienen cuatro veces mas de probabilidad en convertirse
en defensores y embajadores de la marca (Alvarez-Milan, Felix, Rauschnabel, & Hinsch, 2018;
Shawky et al., 2020).

Para las empresas, el valor del compromiso del cliente se convierte en una estrategia
imperativa y es el predictor definitivo del crecimiento empresarial (Venkatesan, 2017). El
compromiso del cliente permite a las empresas identificar sinergias entre los tipos de clientes
para mejorar las actividades de la empresa (por ejemplo, desarrollar nuevos productos)
(Venkatesan 2017), atraer a nuevos consumidores, retener a los consumidores a largo plazo
(Van Doorn et al.,2010) e influir en la lealtad a la marca (Godey, Manthiou, Pederzoli, Rokka,
Aiello, Donvito & Singh, 2016).

Los gestores deben tener presente que los clientes no son solo clientes o los empleados
solo empleados, sino que participan en otros grupos de stakeholders interactuando con roles

diferentes, y que por tanto se ven afectados por las actividades y comunicaciones de las
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empresas a través de diferentes canales y momentos (Garcia-Madariaga & Rodriguez-Rivera,
2017). Los clientes y empleados permiten a las empresas lograr una ventaja competitiva
sostenible. Dadas las relaciones complejas, reciprocas y multilaterales entre los constructos
relacionados, entender la asociacion conjunta del compromiso del cliente y de los empleados y
sus efectos en los resultados de la empresa es fundamental tanto para los académicos como para
los directores de marketing (Mittal et al., 2018). Las organizaciones pueden involucrar a los
clientes de manera mas efectiva si tienen una fuerza laboral comprometida que pueda alentar
las interacciones repetidas (Islam et al., 2016). Hasta nuestro conocimiento, no se ha encontrado
ningun estudio que estudie el rol de los empleados en el incremento del compromiso del cliente
(Gambetti & Graffigna, 2010; Brodie, llic, Juric, & Hollebeek 2013). Cubrir este gap ayudaria
a las organizaciones a enmarcar estrategias para garantizar resultados positivos, asi como a
adquirir la experiencia que impulsard aun mas el compromiso del cliente. En el mundo
hiperconectado, priorizar la co-creacién es crucial. Es imperativo que los empleados estén
equipados con habilidades para interactuar e involucrar a maltiples stakeholders (Islam et al.,
2016).

2.4_Industria del automavil

Se ha elegido la industria del automovil para realizar esta investigacion. Las razones que

soportan dicha eleccion son varias:

Es uno de los sectores més globalizados del mundo con un mercado muy dinamico, una
competencia creciente y una enorme presion de precios y costes (Garcia-Ortega, De-Miguel-
Molina, & Galan-Cubillo, 2019). Esto significa que las economias de escala se dan en todas las
organizaciones, que todas son globales y se enfrentan a escenarios y riesgos globales. Todas las
compafiias y marcas son bien conocidas y participan no solo en el ranking de Fortune y en

American Customer Satisfaction Index (ACSI) sino también en plataformas como Glassdoor.

Pero hay més razones para centrarse en la industria del automdvil: economicas y

sociales.

Con respecto a su impacto econdémico y segun estimaciones internacionales, la

facturacion anual promedio de la industria automovilistica corresponde al 3,65% del PIB
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mundial. La industria automotriz entre 2007 y 2017 aument6 la produccién en un 25% (Saberi,
2018). Segun el reporte anual de la Organizacion Mundial de Fabricantes de Vehiculos (OICA)
durante los afios que comprende nuestro estudio, la produccion de vehiculos ha ido
incrementandose afio a afio hasta alcanzar en 2017 la cifra de 97 millones de unidades, que
supone un crecimiento del 2,4% con respecto al afio anterior y un 15% en los Gltimos cinco

anos. La matriculacion de vehiculos también se incrementd también en un 3,1%.

Los automoviles son uno de los productos de exportacion mas grandes del mundo,
superando los ingresos del petroleo, por ejemplo, las exportaciones mundiales de automoviles
por pais en 2016 fueron 698.2 mil millones de dolares. La industria del automovil también es
una gran innovadora, invirtiendo méas de 84 mil millones de euros en investigacion, desarrollo
y produccion. Cabe destacar que los ingresos fiscales de los fabricantes de automoviles en 26

paises industrializados superaron en 2018 los 430 mil millones de euros al afio (Saberi, 2018).

Por lo que respecta a su impacto social la fabricacion de 60 millones de vehiculos
requiere el empleo de aproximadamente 9 millones de personas directamente en la fabricacion
de los vehiculos y las piezas que los incorporan (OICA). Esto es mas del 5 por ciento del empleo
manufacturero total del mundo. Se estima que cada trabajo directo de automdviles supone al
menos otros 5 empleos indirectos, lo que da como resultado méas de 50 millones de trabajos en
la industria automotriz. Muchas personas estdn empleadas en la fabricacién y servicios

relacionados.

La industria del automovil es intensiva en capital y en conocimiento, jugando esto

ultimo un papel importante en el desarrollo socioeconémico de los paises.

2.5 _Estructura de la tesis

Esta investigacion estd organizada de la siguiente manera. En la seccion 1 se presenta
la introduccion. En la Seccion 2 se sefialan los objetivos y la relevancia de esta investigacion.
En la seccion 3, se realiza la revision de la literatura, haciendo hincapié en la teoria de los
stakeholders, la teoria del compromiso y la de la sefializacién, la causalidad inversa y los
constructos que integran el modelo. En la seccion 4 se expone el modelo. En la seccién 5 se

explica la metodologia de analisis y se muestran los resultados. Las conclusiones, limitaciones
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y futuras lineas de investigacion se recogen en la Seccion 6. Finalmente, la bibliografia se

encuentra en la seccién 7.

3._Revision de la literatura

Entre las prioridades de investigacion de hace més de una década (2006-2008), el
Marketing Science Institute (MSI, 2014) promovié mas investigacion sobre el compromiso,
manteniendo esta area de investigacion en las prioridades de investigacion 2010 — 2012 hasta

la actualidad.

El interés académico y gerencial en el compromiso del cliente desde hace una década
es cada vez mayor (Brodie et al. 2011; Vivek et al. 2012; Kumar,Aksoy, Donkers, Venkatesan,
Wiesel & Tillmanns, 2010; Hollebeek, Srivastava & Chen, 2019; Mittal et al.,2018; Roy, Balaji,
Soutar, Lassar & Roy, 2018;Beckers et al., 2018) y se espera que siga en aumento (Islam et
al.,2016; Rosado-Pinto et al. 2020; Gligor & Bozkurt, 2020). Mantener a los clientes
comprometidos es una forma viable de mejorar el rendimiento de la empresa y, en ultima
instancia, generar una ventaja competitiva (Pansari et al., 2017). Aunque no se ha alcanzado un
consenso sobre la definicion de compromiso del cliente, si existe un consenso sobre su

importancia y contribucién a la firmay la marca.

Son diversas las teorias que se han utilizado para estudiar el compromiso del cliente,
entre otras la teoria de usos y gratificacion (UGT) que explica el compromiso mediante el uso
de la tecnologia (Calder et al., 2016). Los consumidores seleccionan un medio y se sienten
motivados a usarlo porque obtienen la gratificacion de la experiencia a través de ese medio y,
por lo tanto, se involucran. La teoria del intercambio social (SET) basada en la reciprocidad ya
que se espera que los clientes correspondan con pensamientos, sentimientos y comportamientos
positivos hacia un objeto (por ejemplo, marca / productos), después de recibir beneficios de la
relacién con la marca / empresa (Pervan, Bove & Johnson, 2009). En la teoria de la identidad
social los grupos donde los consumidores son miembros, es decir las marcas con las que se
relaciona un consumidor, son una manifestacion de la funcion de identidad social de la marca
(Harrigan, Evers, Miles & Daly, 2017)
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Sin embargo, las teorias mas comunmente utilizadas hasta la fecha segun los estudios
de revision de literatura recientes (Islam et al., 2016; Rosado -Pinto et al., 2020) y que Brodie
et al. (2011) sugieren como los fundamentos tedricos del compromiso del cliente son la l6gica

de servicio dominante (S-D) y la teoria del marketing relacional.

La Idgica de servicio dominante afirma que el marketing ha evolucionado desde una
visién dominante de bienes, dominada por productos tangibles, a una visién dominante del
servicio, donde las relaciones y la intangibilidad son claves (Vargo & Lusch, 2004). Esta teoria
asume que el consumidor es un co-creador de valor, los actores involucrados (sociales y
econdmicos) son integradores de recursos y el valor lo determina el beneficiario. En esta
perspectiva, los clientes son vistos como jugadores activos en lugar de receptores pasivos
(Payne, Storbacka & Frow, 2008; Prahalad y Ramaswamy 2000), lo cual es importante ya que
los clientes podrian obtener méas valor si interactian con la empresa. Las empresas también
pueden beneficiarse de la participacién de sus clientes si manejan adecuadamente dicha

informacion.

Vargo & Lusch (2011) ampliaron las perspectivas de los co-creadores de valor de los
clientes a todos los actores en investigaciones posteriores, apoyando un cambio de enfoque mas
general de actor a actor. Como resultado, el enfoque de la légica SD fomenta un cambio lejos
de las conexiones diadicas y hacia una perspectiva mas holistica (Vargo & Lusch 2004;
Jaakkola & Alexander 2018). Esto permite a los académicos evaluar la interaccién también

desde una perspectiva de redes y ecosistemas en el contexto del compromiso del cliente.

La teoria del marketing relacional se refiere a todas las actividades de marketing
dirigidas a establecer, desarrollar y mantener intercambios relacionales exitosos (Morgan &
Hunt, 1994). Es decir, en lugar de interacciones transaccionales, el establecimiento de
relaciones de largo plazo con los clientes (Wirtz & Lovelock 2018). El marketing relacional, en
particular, se centra en las interacciones a nivel micro entre el cliente y la empresa y en como
el compromiso del cliente puede mejorar la estrategia de marketing de una empresa (Jaakkola
et al. 2018).

La idea de incluir a otros actores esta en linea con el paradigma del Marketing

Relacional (Maslowska, Malthouse, & Collinger, 2016). EI compromiso debe abarcar no solo
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a los consumidores, sino también a los futuros clientes, y debe centrarse en las circunstancias
externas de intercambio ademas de las transacciones en el entorno mas amplio de Marketing
Relacional (Vivek et al. 2012). EI compromiso captura las relaciones entre muchos grupos
distintos, que es la razon fundamental detras de tal estrategia. Por eso, la teoria de los
stakeholders (McWilliams & Siegel, 2001) se ha convertido en el paradigma fundamental para
que los gerentes consideren y actten en funcion de los intereses de las diferentes stakeholders.
Segun la teoria de los stakeholders (Freeman, 1984), las organizaciones deben considerar una
amplia gama de stakeholders, o aquellos que pueden influir o verse afectados por los resultados
de la empresa. Recientes desarrollos tedricos (Mittal et al.,2018; Danso et al.2020; Neville &
Menguc, 2006) han ampliado el concepto original de compromiso del cliente al incluir términos
como compromiso de actores y compromiso colectivo, que reconocen que el compromiso
ocurre dentro de un ecosistema alejando el enfoque perspectiva de la relacion diadica a la
perspectiva de la multiplicidad de grupos de interés. Los empleados de la empresa y otros
grupos de interés pueden leer la respuesta de una empresa a la publicacién de un cliente en
Facebook, por ejemplo. Una corporacién también puede emitir un comunicado de prensa o
responder a los comentarios realizados en un programa de television. Otros actores son
particularmente importantes porque los consumidores prestan mas atencion a las acciones de

otros consumidores y aprenden mirandolos e imitandolos (Maslowska et al., 2016).

Otra linea de pensamiento ha surgido recientemente (Hollebeek, Kumar, & Srivastava,
2020) ampliando el fundamento tedrico de la teoria de la I6gica SD incorporando la teoria de
los stakeholders (partes interesadas) que reconoce los intereses potencialmente diferentes de los
actores (Freeman 1984, 2010), marcando el comienzo de una nueva fase en la investigacion del
compromiso del cliente basada en el Marketing que no hace sino reforzar la idea de la

teorizacién combinando diferentes lentes siguiendo a Okhuysen & Bonardi (2011).

Una corriente emergente y creciente de investigadores apuesta por la teoria del
compromiso (Pansari et al., 2017) que también surge de los principios del marketing relacional,
ya que el proceso de involucrar a un cliente es el siguiente paso después de la creacion de la
relacién. Cuando una relacion es satisfactoria y tiene una conexién emocional, los socios se
comprometen. La teoria del compromiso se aplica para cohortes o0 grupos de personas, ya sea
empresas 0 grupo de aficionados o grupo de clientes. Ademas, es la Unica que contempla el

efecto emocional y de comportamiento del compromiso del cliente. Aunque multiples marcos
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relacionados con la participacién del cliente han aparecido en la literatura de marketing, solo
unos pocos estudios han intentado comprender y medir la participacion del cliente en contextos

de redes sociales (Shawky et al., 2020).

3.1_Compromiso del cliente

Desde el punto vista historico, existen diferentes orientaciones en marketing, que han
ido evolucionando de acuerdo con las necesidades del mercado. La orientacion al mercado
(Kohli & Jaworski 1990; Kumar, Venkatesan & Leone, 2011) enfatiza la necesidad de que la
organizacion completa se centre en el cliente y como se adquiere y difunde el conocimiento a
través de la organizacion para ofrecer un valor superior al cliente. La orientacion a la interaccion
refleja la capacidad de una empresa para interactuar con sus clientes individuales y aprovechar
la informacion obtenida de ellos a través de interacciones sucesivas para lograr relaciones de
clientes rentables ( Ramani & Kumar, 2008). Los mercados y los objetivos organizacionales
han cambiado, y los efectos de la orientacion del mercado sobre el desempefio se han
desvanecido con el tiempo (Kumar et al., 2011). Aunque estas orientaciones se han centrado en
los clientes de la empresa y en el proceso interno de la organizacion, no se han centrado en las
estrategias de participacion tanto de clientes como empleados. Estas estrategias de participacion
son el reflejo de los niveles de conexion de clientes y empleados con la empresa y entre si. Esta
nueva orientacion es la "orientacion al compromiso”, y se define como el proceso de
integracion del compromiso en la organizacion como una decision politica que asegura que
todas las estrategias de la empresa se centren en involucrar a los clientes y los empleados, junto
con la maximizacion del valor para todos los interesados (Kumar et al., 2016).

El valor, por ejemplo, se ha estudiado ampliamente desde el punto de vista del cliente.
A diferencia del valor desde la perspectiva del cliente, el valor de los stakeholders en su
conjunto ha recibido poca atencion en términos de definicion. Kumar & Rajan, (2017) lo
definen como los beneficios acumulados netos (tangibles e intangibles) sobre los costes
asociados que las empresas y los individuos realizan en un proceso de intercambio comercial.

Y establecen que:

1. Se espera que todas las partes asociadas creen valor. Aunque es obvio, es la

generacion constante de valor lo que mantiene viva una relacién empresa-actor. Una relacion
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en la que las empresas o los stakeholders no adquieren valor al estar asociadas no es probable
que sea sostenible a largo plazo. También se espera que todas las partes involucradas en la

relacién busquen maximizar su valor de la relacion.

2. El valor puede ser destruido. Pueden surgir situaciones en las que las empresas o los
stakeholders se den cuenta de que la relacién no tiene ningun valor. En tales casos, se dice que
el valor se destruye. Por ejemplo, cuando los derechos de los empleados que no son reconocidos
por la firma, los inversionistas se dan cuenta de que no obtienen los retornos esperados de la
firma o la comunidad sufre dificultades debido a las practicas de la firma. En tales casos, es

probable que los stakeholders vuelvan a evaluar su relacién o cambien los términos de esta.

3. El valor se realiza mejor en un proceso de intercambio de forma continua. El flujo
bidireccional permite a las partes asociadas evaluar constantemente el valor obtenido (ver

Figural)

= Stakeholders esenciales _ Stakeholders
| complementarios |
Clientes
Comunidad
Empleados
_— «—
Valor Firma Valor
D —
Inversores .
Gaobierno
Socios

Figura 1. Flujo de valor de los stakeholders
Fuente: Kumar &Rajan (2007)
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Los stakeholders esenciales generan valor para las empresas a través de (a) su
participacion en el intercambio econdémico con la empresa y (b) la naturaleza de los roles que
desempefian, que se integran con la funcion general de la empresa. En consecuencia, los
clientes, empleados, inversores y socios se clasifican como los stakeholders esenciales de la
empresa. Son fundamentales para la existencia econdmica de la empresa y cada grupo realiza

tareas distintas pero cruciales que determinan el valor de la empresa ( Kumar et al., 2017).

En el mundo empresarial, el compromiso se identifica con el término contrato. En la
literatura de gestion, se ha discutido como una actividad organizacional con los stakeholders
internos. En marketing, el compromiso se ha discutido principalmente como una actividad del
cliente hacia la empresa y se denomina compromiso del cliente (Kumar et al. 2010; Vivek et al.
2012).

Pansari et al. (2017) proponen como principios de la teoria del compromiso la
satisfaccion y la emocion, ya que el compromiso del cliente ocurre sdlo después de que se forma
unarelacion basada en la confianza'y el compromiso (commitment), entendido como la voluntad

de los clientes de mantener relaciones a largo plazo (Van Lange et al. 1997).

Ademas, la teoria del compromiso no necesita restringirse a la relacion entre la empresa
y el cliente, ya que podria aplicarse a todas los stakeholders de la empresa. El objetivo de cada
socio comprometido es establecer una asociacién a largo plazo. Cuando una relacion es
satisfactoria y tiene una conexién emocional, los socios se comprometen en su preocupacion

mutua, como lo demuestran las contribuciones directas e indirectas del Customer Engagement.

Es importante comprender que el compromiso del cliente forma parte tanto del campo
del Marketing como del comportamiento de las organizaciones en general por las acciones y
actitudes que los individuos manifiestan dentro de las organizaciones. Por ello, en el que hemos
considerado el articulo seminal del compromiso del cliente y compromiso del empleado, Kumar
et al. (2016) proponen y validan un marco en el que se evaltan los grupos de interés internos
(empleados) y externos (clientes) de la organizacion y miden las consecuencias de su
compromiso (rendimiento financiero). Definen el compromiso como la actitud, el
comportamiento y el nivel de conexidon (1) entre los clientes, (2) entre clientes y empleados, y

(3) de clientes y empleados dentro de una firma.
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Aunque en su estudio destacaron la vinculacion del compromiso con el desempefio, no
se discute como el compromiso puede ser formado o iniciado por la empresa hacia el cliente.
Sin embargo, Pansari et al., (2017) sefiala la importancia de comprender tanto los antecedentes
como las consecuencias de la participacion del cliente para permitir que las empresas mejoren

sus estrategias al centrarse en el proceso completo del compromiso del cliente.

Esta relacion tiene su origen en la teoria de la cadena servicio-beneficio (SPC). Pero
dado que SPC establece relaciones en cadena, en su mayoria unilaterales, para comprender
mejor la interaccion entre la participacion del cliente y la participacion de los empleados, Mittal
et al. (2018) consideran dos teorias méas en el marco conceptual que proponen. Desde una
perspectiva macro, la teoria de los stakeholders y desde una perspectiva micro la teoria de
intercambio generalizada. La primera explica cdmo los diferentes niveles de compromiso
pueden afectar las consecuencias financieras para una empresa y la segunda reconoce la

realidad y la importancia de los intercambios multilaterales entre diferentes actores.

Ademas, la evidencia empirica muestra que, al mismo tiempo, lograr resultados
positivos para clientes y empleados puede aumentar el valor de la empresa a largo plazo

basandose en la teoria de la sefializacion desarrollada por Spence (Groening et al., 2016).

Debido a que los clientes y los empleados son los stakeholders mas criticos de una
empresa, las actividades de una empresa dirigidas a ellos son relevantes para los inversores. Por
lo tanto, los inversores incorporan estas actividades en su valoracion de la empresa. EIl apoyo
de clientes y empleados es mas valioso para la empresa si se proporciona conjuntamente y no
por separado porque el apoyo de los clientes y el apoyo de los empleados son complementarios.
Las actividades de una empresa dirigidas a un grupo de stakeholders clave no deben
considerarse en forma aislada, sino mas bien en relacién con la forma en que la empresa trata a
otro grupo clave de stakeholders. En consecuencia, las empresas deben coordinar
cuidadosamente sus actividades dirigidas a varios grupos de interés. Basandonos en esta
premisa consideramos que la estrategia de la empresa para lograr la involucracion y

participacion de clientes debe realizarse teniendo en cuenta a ambos stakeholders.
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3.1.1 Teoria de los Stakeholders

La teoria de los grupos de interés o stakeholders tiene diferentes usos y adaptaciones en
una amplia gama de disciplinas, como la ética empresarial, la estrategia corporativa, las

finanzas, la contabilidad, la gestion y el marketing.

Durante los ultimos 30 afios, la teoria de los grupos de interés ha servido para
comprender y solucionar tres problemas interconectados: como se crea y comercializa el valor,
como conectar la ética y el capitalismo, y como ayudar a los gerentes a gestionar de manera que
se aborden los dos primeros problemas. Estos problemas son importantes y sus efectos no se
limitan a teorizar en la gestion, sino que abarcan una variedad de disciplinas (Freeman,
Harrison, Wicks, Parmar, & de Colle, 2010).

Para Freeman (1984) la teoria de los Stakeholders establece que las corporaciones tienen
maultiples grupos de interés que pueden ser internas, como los empleados, incluida la gerencia;
0 externos, como clientes, proveedores, bancos, ambientalistas, gobiernos y otros grupos
(Freeman et al., 2004). Algunos grupos de interés pueden considerarse tanto internas como
externas, como los accionistas. Los grupos de interés también pueden dividirse en grupos
primarios y secundarios, donde los principales tienen una influencia méas directa o son
influenciados por la compafiia en mayor grado que los secundarios (Castka y Prajogo, 2013;
Lindfelt, 2002).

En el contexto de esta teoria, la obligacion fundamental de la corporacion es garantizar
que sobreviva y prospere mientras considera y equilibra las necesidades de multiples grupos de
interés, en lugar de maximizar su éxito financiero (Hasnas, 1998; Kaku, 2003). Por lo tanto, el
principio fundamental de la teoria de los grupos de interés es administrar y equilibrar las

relaciones de la empresa con los grupos de interés sociales y no sociales.

Esta teoria también contribuye a las dimensiones econdémica, ambiental y social de la
sostenibilidad. Sin embargo, esta limitada en la forma en que aborda la dimension temporal, ya
que no especifica como lidiar con los cambios en el entorno donde opera la empresa. La teoria

de los grupos de interés proporciona a los lideres de la empresa un entendimiento mas amplio
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sobre como interactuar con diferentes grupos que estan influenciados o influyen en la compafiia
(Lozano, Carpenter, & Huisingh, 2015)

Obviando los intensos debates de otros académicos sobre si es 0 no una teoria 0 una
alternativa a la teoria de la empresa, en esta investigacion adoptamos la vision de Freeman
(2010) y consideramos a la teoria de los grupos de interés como un marco, un conjunto de ideas
de las cuales se pueden derivar varias teorias y que ofrece puntos de vista comunes desde la

perspectiva financiera, contable, de marketing y de gestion de los recursos humanos entre otros.

La teoria de los grupos de interés se ha aplicado a algunas de las preguntas
fundamentales en la investigacion financiera. Y aunque los economistas financieros tienden a
dar a los intereses de los accionistas una posicién preeminente sobre los intereses de otros
grupos de interés de la empresa, encontramos evidencias de que los expertos en finanzas han
descubierto que los grupos de interés no financieras influyen en la estructura de la deuda de las
empresas (Istaitieh & Rodriquez-Fernandez, 2006). Titman (1984) encontrd evidencia de que
las empresas que producen bienes duraderos o Unicos tienen mas probabilidades de tener bajos
niveles de deuda porque sus clientes pueden no estar dispuestos a hacer negocios con una
empresa que parece experimentar problemas financieros. Por el contrario, las empresas que
producen bienes o servicios no duraderos y que estan ampliamente disponibles pueden tener
altos niveles de deuda y seguir siendo atractivos como proveedores porque si cierran, los
clientes deberian poder obtener lo que necesitan de otra fuente (Maksimovic & Titman, 1991;
Kale & Shahrur, 2008).

Un tema central en esta literatura es si la gestion para los grupos de interés mejora las
ganancias (Smith, 2003). Una de las suposiciones mas limitantes encontradas en la literatura
financiera sobre la teoria de los stakeholders es que las relaciones con los grupos de interés son
un "juego de suma cero" (Smith, 2003). Es decir, una empresa que asigna recursos a un grupo
de interés esta quitando esos recursos de otro. En el término inmediato, y desde una perspectiva
puramente matematica, esto puede ser facil de demostrar, pero no a largo plazo. Una perspectiva
mas util, y que podria desbloguear el potencial de la teoria de los grupos de interés para explicar
los fendmenos financieros, es que las relaciones con los grupos de interés son una red interactiva

que se refuerza mutuamente (Post, Preston & Sachs, 2002).
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En la investigacion contable a principios de los 90 Meek & Gray (1988) argumentaron
que las declaraciones en los informes anuales de las corporaciones estadounidenses son Utiles
para centrar la atencién en un grupo mas amplio de grupos de interés, al tiempo que permiten
que la empresa mantenga su orientacion principal hacia los accionistas. Por su parte Dermer
(1990) describi¢ a las organizaciones como un ecosistema para demostrar la importancia de la
contabilidad para la estrategia. En su opinion, las organizaciones se mantienen unidas por el
deseo de sobrevivir y los grupos de interés compiten por el control de la estrategia de la
empresa. En este contexto, la contabilidad se convierte en una herramienta utilizada por los
grupos de interés para construir la realidad y, en tltima instancia, evaluar los riesgos de "asociar

sus participaciones” con una empresa en particular (Van Buren & Greenwood, 2009).

En 1992, Roberts usé la teoria de los grupos de interés para predecir los niveles de
divulgacién social corporativa. Especificamente, descubrié que el poder de los interesados, la
postura estratégica y el desempefio econdémico estdn relacionados con la cantidad de
divulgacion. Casi al mismo tiempo, la investigacion en informes ambientales y de
sostenibilidad comenzo a depender de un enfoque de grupos de interés (llinitch, Soderstrom &
Thomas, 1998).

Una de las conclusiones que se pueden extraer de la literatura contable sobre la
influencia de los grupos de interés en la informacion social es que la informacion es una funcién
de maultiples influencias y que estas influencias estan interconectadas (Freeman et al., 2010).
Entre estas influencias estan las necesidades de informacion de los inversores, el énfasis de la
empresa en la gestion de los grupos de interés, la relevancia de los activos intangibles y la
complejidad del mercado (Boesso & Kumar 2007). También hay evidencia de que la opinion
de los grupos de interés tiene mas influencia en la actitud del gerente hacia los controles sociales
ambientales que la subvencion, el coste regulatorio o la divulgacién obligatoria (Wood & Ross
2006).

Algunos estudios han investigado como los grupos de interés influyen en la presentacion
de informacion financiera, por ejemplo, en el momento de comunicar los resultados (Bowman,
Johnson, Shevlin & Shores, 1992), la gestion de beneficios (Richardson, 2000) o los métodos

de informacion financiera (Scott, McKinnon & Harrison, 2003).
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Gran parte de la aplicacion de la perspectiva de los grupos de interés en la literatura
contable se produce desde 2002. Probablemente no sea una coincidencia que esta fecha coincida
con la aprobacion de la Ley Sarbanes-Oxley, que extendié los poderes reguladores de la
Comision de Bolsa y Valores de los Estados Unidos (SEC) con respecto a los procedimientos
de gobierno corporativo. En general, esta legislacion adopta una perspectiva de los grupos de
interés solo porque aumenta la responsabilidad de una organizacion ante un grupo méas amplio
de grupos de interés (aunque los accionistas siguen siendo el principal beneficiario). Hay, por
supuesto, algunas dudas sobre si la profesion contable esta realmente interesada en aumentar
su responsabilidad ante otros stakeholders. Aqui influye el comportamiento de los auditores
debido a la dificultad de medir fendmenos que son importantes para los grupos de interés. Estos
son, por supuesto, problemas de medicién que involucran medidas no financieras de

desempefio.

Y en este sentido el marketing tiene mucho que aportar. Por ejemplo, Kotler (2003)
abogd por lo que llam6 un cuadro de mandos de desempefio de los grupos de interés, en el que
las empresas realizan un seguimiento de la satisfaccion de los grupos de interés clave, incluidos
empleados, proveedores, bancos, accionistas, minoristas y distribuidores. Roper y Davies
(2007) argumentaron que se deben considerar las respuestas emocionales de todos los grupos
de interés hacia la marca corporativa, y no solo la del cliente.

Desde una perspectiva macro, la teoria de los grupos de interés explica cdmo los
diferentes niveles de compromiso de dos grupos de interés clave, los clientes y los empleados,
pueden afectar las consecuencias financieras para una empresa (Donaldson y Preston, 1995).
La evidencia empirica reciente muestra que al mismo tiempo lograr resultados positivos para
clientes y empleados puede aumentar el valor de la empresa a largo plazo (Groening et al.,
2016). Por lo tanto, involucrar a los clientes y empleados no debe verse como un juego de suma
cero. Mas bien, existe una asociacion simbiotica y de refuerzo mutuo entre el cumplimiento de
los intereses de los clientes y los de los empleados, que ademas son importantes contribuyentes

a las funciones de marketing de las empresas (Harmeling, Moffett, Arnold & Carlson, 2017).

A medida que la disciplina de marketing ha cambiado de la mera transaccién a un
paradigma relacional (Palmatier, Dant, Grewal & Evans, 2006), ha ido aparejada la creciente

importancia estratégica de relaciones solidas y positivas con los grupos de interés para la

38



supervivencia de una empresa en el actual mercado competitivo. La interaccion entre varios
grupos de interés no solo ayuda a generar valor indirecto, sino que ayuda también a reaccionar
ante las crisis que involucran a los distintos grupos, lo que afectaria a la reputacion de la

empresa (Aksoy et al.2022).

La digitalizacion y la convergencia de los canales de comunicacion y medios, en
particular, continGan aumentando la probabilidad de diferentes interacciones. Los grupos de
interés tienen relaciones directas que estan cada vez mas fuera del control de la empresa.
Internet ha democratizado el acceso a la informacion y ha permitido a los stakeholders no solo
interactuar con las empresas, sino también entre ellas, facilitando el conocimiento de las
acciones e informaciones llevadas a cabo por las compafiias (Garcia-Madariaga et al., 2017).
Por ejemplo, los clientes ahora pueden interactuar publicamente con otros clientes, empleados
y otros interesados mas rapida y facilmente que nunca. En consecuencia, las empresas que
permanecen limitadas a la micro perspectiva de las relaciones con las grupos de interés pueden
encontrar dificultades para competir contra las empresas que utilizan la red de relaciones con
las grupos de interés para lograr una ventaja competitiva (Kull, Mena, & Korschun, 2016).
Segun las macrotendencias del MSI para el proximo afio cada vez mas, las empresas estan
dejando de centrarse exclusivamente en el valor para los accionistas redefiniendo su proposito
como la generacion de valor para las partes interesadas, y es ahi donde hay que definir qué

papel juega el marketing en la creacion de este valor (MSI,2023).

En el campo del management ademas de las aplicaciones de liderazgo, también se ha
utilizado un enfoque de grupos de interés para ayudar a evaluar la efectividad organizacional y
el establecimiento de objetivos. Méas especificamente la gestion de recursos humanos también
ha sido influenciada por la teoria de los stakeholders siendo al menos parcialmente el resultado
de la perspectiva de que las empresas que practican una gestion de grupos de interés efectiva y

confiable son mas capaces de atraer una fuerza laboral de alta calidad (Freeman et al., 2010).

Diversos estudios comenzaron a abordar la aplicacion del enfoque de evaluacion basado
en las grupos de interés (es decir, una forma de evaluacion participativa) a programas de

formacion (Guerci, Bartezzaghi, & Solari, 2010).
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En esta investigacion abordaremos la teoria de los stakeholders desde una perspectiva
macroecondémica como un marco que engloba tanto al area financiera, como a RRHH y por

supuesto el area de Marketing.

3.1.2_Teoria de la sefializacion

Los economistas Joseph Stiglitz, George Akerlof y Michael Spence recibieron el Premio
Nobel de Economia en al afio 2001 gracias a sus aportaciones a la teoria de la informacion
asimétrica. La teoria de la sefializacion se ocupa fundamentalmente de reducir la asimetria de
informacidn entre dos partes (Spence, 2002). Esta teoria incide en la existencia de desigualdad
en la calidad y cantidad de informacion entre las partes que compran productos y servicios por
lo que suele aplicarse en el andlisis econémico de los mercados (Connelly,Certo,Ireland &
Reutzel,2011). En el modelo de Spence (1973) las sefiales son creibles solo si son costosas para
el emisor; entonces, cuando las sefiales son costosas, las empresas con menos recursos -y, en
consecuencia, de menor calidad- no pueden permitirse enviar la sefial. Como resultado, la sefial
puede separar a las empresas de mayor calidad de las de menor calidad. La clave radica en
atribuir costes a los procesos de adquisicion de informacion que resuelven las asimetrias de

informacidn en una amplia gama de fendmenos econémicos y sociales.

Desde el punto de vista gerencial la esencia de la teoria de la sefializacion es que los
sefializadores son expertos (por ejemplo, ejecutivos o gerentes) que obtienen informacion sobre
un individuo, producto u organizacién que no esta disponible para personas externas. En un
nivel amplio, las personas con informacion privilegiada obtienen informacion, positiva y
negativa, que las personas externas podrian encontrar Gtil. Esta informacion podria incluir, por
ejemplo, detalles sobre los productos o servicios de la organizacion. Dicha informacion puede
incluir resultados de investigacion y desarrollo en etapas tempranas o informes sobre resultados
de ventas preliminares reportados por empleados, o también informacidn sobre otros aspectos
de la organizacion, como demandas pendientes o negociaciones sindicales. En pocas palabras,
esta informacion privada proporciona a los expertos una perspectiva privilegiada con respecto
a la calidad subyacente de algun aspecto del individuo, producto u organizacion. La teoria de
la sefializacion se enfoca principalmente en las acciones que toman los ejecutivos o gerentes

para comunicar cualidades positivas e imperceptibles de informacion privilegiada.
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Otro aspecto importante en esta teoria son las sefiales que para ser eficaces necesitan
ser primero observables, es decir los receptores tienen que percibir la sefial. Sin embargo, la
observacién es una caracteristica necesaria pero no suficiente, como hemos comentado
anteriormente el coste de la sefial es la clave, que otorga una posicion ventajosa respecto al

resto.

Segun los modelos de sefializacion, el tercer elemento clave son los receptores son
personas externas que carecen de informacion sobre la organizacion en cuestion, pero desean
recibir esta informacion. Para que tenga lugar la sefializacién, el sefializador deberia
beneficiarse con alguna accién del receptor que el receptor no hubiera hecho de otra manera, es
decir, la sefializacion deberia tener un efecto estratégico; esto implica, por ejemplo, que el
receptor puede elegir contratar, comprar o invertir. Los accionistas, por ejemplo, se
beneficiarian comprando acciones de compafiias que sefialen futuros mas rentables, los clientes
ganarian comprando bienes y servicios asociados con sefiales de alta calidad y los posibles
empleados se verian atraidos por aquellas empresas que se posicionen como las mejores para

trabajar en ellas.

Los investigadores en estrategia han considerado receptores a los accionistas
existentes, inversores potenciales o0 ambos (Kang, 2008), pero también han prestado atencién a
una gama mas amplia de stakeholders, como consumidores, competidores y empleados (Carter,
2006). Los estudios en marketing utilizan a los clientes como receptores (Basuroy, Desai &
Talukdar, 2006; Rao, Qu & Ruekert, 1999).

Lateoria de la sefializacion también es importante para la gestion de recursos humanos,
donde una serie de estudios han examinado este fendmeno durante el proceso de reclutamiento
(Suazo, Martinez, & Sandoval, 2009). El trabajo seminal de Spence (1973) en los mercados
laborales demostr6 cémo un candidato puede destacar aportando una educacion superior
rigurosa para reducir la asimetria de informacion que obstaculiza la capacidad de seleccién de
posibles empleadores. Esta diferenciacion seria la sefial que utilizarian los empleadores para
distinguir a trabajadores de alta calidad de los de baja calidad ya que se presume que los
candidatos de baja calidad no son capaces de soportar la exigencia de una educacion mas
rigurosa. A raiz de este trabajo se desencadend un enorme volumen de literatura que aplica la

teoria de la sefializacion en una variedad de disciplinas que van desde la antropologia hasta la
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zoologia (Bird & Smith, 2005). Los expertos en management también han aplicado la teoria de
la sefializacion para ayudar a explicar la influencia de la informacion asimétrica en una gran
variedad de contextos de investigacion, por ejemplo como los directores ejecutivos emiten
sefiales a los inversores potenciales a través de la calidad observable de sus estados financieros
(Zhang & Wiersema, 2009) o cémo las empresas utilizan la diversidad de su consejo de
administracion para comunicar un compromiso con los valores sociales a una serie de grupos

de interés de la organizacion (Miller & Triana, 2009).

La mayor parte de la investigacion se ha centrado en el accionista, el inversor o
potencial inversor cémo receptor de las sefiales (Zhang & Wiersema 2009; Kang, 2008) por
parte de las empresas. Sin embargo, otras sefiales como la reputacion (Deephouse, 2000; Fischer
& Reuber, 2007) tienen como receptores a otros stakeholders donde los medios de
comunicacion actian como una institucion que reduce la incertidumbre sobre las caracteristicas
de una empresa, ya que informan sobre las evaluaciones de otros intermediarios de informacion

proporcionando una fuente consolidada de informacion para todos los stakeholders.

Cavaller (2017) sefiala en un articulo que el riesgo en mercados como el de la
automocién o los seguros, reside principalmente en la desigualdad en cuanto a nivel de detalle
de la informacion de la que disponen ambas partes y en concreto en el mercado de la
automocion, el riesgo esta en la parte del producto, es decir el vehiculo, y especialmente en su
calidad. Los desequilibrios que se producen obligan a clientes y compradores a desarrollar

técnicas para combatirlas y de esta forma extraer la informacién privada de la otra parte.

En esta industria donde ademas la propiedad de las marcas es de alto valor la teoria de
la sefializacion es crucial. Los inversores pueden interpretar las marcas de alto valor como
sefiales de perspicacia de la gestién y de la demanda de los inversores (Voss & Mohan, 2016).
De la misma forma otros stakeholders como los clientes y empleados son también susceptibles

de interpretar estas sefiales.

Un aspecto interesante de esta teoria es la de la retroalimentacion o feedback. Varios
estudios han descubierto la importancia de que los receptores envien informacion a los
sefializadores sobre la efectividad de sus sefiales (Gupta, Govindarajan & Malhotra, 1999). La

suposicion fundamental aqui es que la asimetria de informacién funciona en dos direcciones:
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los receptores desean informacion sobre los sefializadores, pero también desean informacion
sobre los receptores para que puedan saber qué sefiales son méas confiables, a qué receptores

estan prestando mas atencién y como los receptores las estan interpretando.

3.2_Causalidad inversa

Los multiples factores identificados en la literatura del compromiso del cliente, aunque
se enumeran de forma independiente, no son exclusivos, sino mas bien pueden afectar a la
participacion del cliente por separado o pueden interactuar entre si y afectando al compromiso
del cliente de forma conjunta (Van Doorn et al., 2010). Ademas, pueden afectar la participacion
del cliente directa o indirectamente. Pocos estudios hacen referencia al desempefio financiero

de la empresa como uno de los antecedentes.

La conciliacion de las multiples facetas del marketing (de comportamiento, actitud y
financieras) supone cuantificar la causalidad entre las acciones de marketing y los resultados
de desempeiio (por ejemplo, actitudes de los clientes, mercados de productos, mercados
financieros). La causalidad implicita en la cadena de productividad del marketing aumenta la
presidn por encontrar unas buenas métricas de rendimiento, los vinculos causales entre las
métricas y las acciones de marketing, y una comunicacion efectiva para demostrar el valor del
marketing de una empresa. A pesar de los desafios, los beneficios de realizar acciones de
marketing mas inteligentes son sustanciales, como se muestra en numerosos estudios

académicos y estudios de casos de negocios ( Hanssens & Pauwels, 2016).

La evidencia preliminar apoya la causalidad inversa es decir, los cambios en el valor de
la empresa pueden impulsar algunas acciones de marketing (Hanssenss et al., 2009). La premisa
central en la investigacion de Markovitch, Steckel & Yeung (2005) es que los gerentes de las
empresas buscan rendimientos de acciones para obtener informacion, responden activamente a
esa informacion y lo hacen de manera diferente dependiendo de si la informacion es “buena
noticia” o “mala noticia”. Especificamente, los gerentes de empresas reaccionan de manera mas
agresiva con los cambios en su cartera de productos y su distribucion cuando el rendimiento de
las acciones es bajo. La evidencia reciente también sugiere que, en un esfuerzo por inflar los
ingresos actuales para dar la apariencia de mejores perspectivas comerciales a largo plazo (y,

por lo tanto, aumentar el precio de las acciones), los gerentes tienden a reducir los gastos de
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marketing (Mizik & Jacobson 2007). Ademas, se ha demostrado que una disminucién
inesperada en el precio de las acciones de una empresa reduce los gastos de marketing e | + D
(Shin, Sakakibara & Hanssens 2008).

El marco propuesto en la teoria del engagement comienza con las actividades de
marketing iniciadas por la firma, que conducen a crear conciencia entre los clientes sobre los
productos y servicios de la empresa. Esta conciencia ayuda a los clientes a comprender las

ofertas de la empresa y si la empresa puede satisfacer alguna de sus necesidades.

Paralelamente el desempefio financiero de la empresa crea conciencia sobre la forma
en la que esta contribuye a la sociedad y cumple las expectativas de los diferentes stakeholders.
Esta conciencia se materializa a través de la reputacion corporativa. El rendimiento financiero
es un predictor destacado de la reputacion corporativa como institucion responsable entre otras
cosas porque se necesitan beneficios para poder invertir en actividades socialmente
responsables. También es sefial de la calidad de la gestion de sus directivos, entendiendo como
tal la capacidad de anticipar problemas y oportunidades para cumplir con las expectativas de
todas las grupos de interés y ser proactivo en el trato con multiples grupos de interés y el medio
ambiente, lo que influye inexorablemente en la reputacion de laempresa (Hammond & Slocum,
1996). Adicionalmente un buen desempefio financiero permite a las empresas obtener
financiacion a tasas de interés mas bajas por lo que pueden satisfacer mas facilmente las
peticiones de sus stakeholders que las empresas que no tienen esta capacidad (Cornell &
Shapiro, 1987). Son varios los autores (Fombrun et al,, 1990; Hammond et al., 1996; Dunbar
& Schwalbach, 2000;Roberts et al., 2002; Rose et al., 2004; Pérez-Cornejo, de Quevedo-
Puente, & Delgado-Garcia, 2020) que se hacen eco de la causalidad inversa entre desempefio
financiero y reputacion corporativa argumentando que el buen nombre es al desempefio
financiero lo que el huevo a la gallina; no siempre esta claro que viene primero, pero es evidente

gue uno va acompafado del otro (Fisher 1996).

Por tanto, los comportamientos de participacion del cliente como la reputacion
corporativa crean valor para las empresas a traves de mecanismos relacionales (Fombrun et al.,
1990; Kumar et al. 2010).
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La causalidad inversa también ha sido objeto de estudio entre dos de los constructos
de nuestro modelo, la satisfaccion del cliente y la satisfaccion del empleado.

La l6gica comun en el marketing relacional es que la satisfaccion del empleado afecta
la satisfaccion del cliente. La mayoria de las investigaciones se han centrado en gran medida en
esta premisa (p. ej., Brown & Lam 2008; Evanschitzky, Wangenheim &Wiunderlich, 2011,
Grandey, Goldberg & Pugh 2011) entre otras.

La influencia de la satisfaccion del empleado en la satisfaccion del cliente se acepta
como una premisa tanto desde el punto de vista académico como del empresarial. Medir la
satisfaccion en definitiva es medir emociones y no es tarea fécil, algo que preocupa tanto a
academicos como a profesionales del marketing. De ahi que la empresa BAIN, haya creado un
indicador para medir la satisfaccién del empleado (eNPS o NPS de empleado). Segun sus
creadores, cuando la satisfaccion de los empleados esta por encima del 20% en media, el NPS
de la empresa esta por encima del 75%. Pero esta relacion ¢es reciproca?. La dificultad en
establecer esta relacion radica en que son necesarios datos longitudinales y diadicos que por lo

general son dificiles de obtener Jeon & Choi (2012).

En el contexto de los servicios y en linea con la teoria del equilibrio, se produce una
transferencia de actitud del cliente al empleado, que es mas fuerte cuando ambos comparten la
misma opinion sobre su colaboracion (Frey, Bayon, & Totzek, 2013). Incluso el efecto de
satisfaccion del cliente sobre la satisfaccion del trabajo del empleado puede ser predominante
(es decir, de mayor magnitud). El denominado efecto “espejo” en la satisfaccion se caracteriza
por un ciclo de intercambios que se refuerzan entre clientes y empleados que mejoran en Gltima
instancia los resultados de ambas partes. Ademas, el efecto espejo puede ser susceptible a la
influencia de factores contextuales que inducen el predominio de un efecto sobre el otro y, por
lo tanto, determinan cuando los objetivos se logran mejor a través de inversiones en satisfaccion
del trabajo de los comerciales o en la satisfaccion del cliente. Aquellas empresas donde la
interaccion entre empleado y cliente es intensa , la satisfaccion del empleado influye en la
satisfaccion del cliente y ademés en los clientes habituales influyen en sus intenciones de
regreso (Wolter, Bock, Mackey, Xu, Smith, & Harbert , 2019). Por lo tanto, incentivar al

empleado para satisfacer a los clientes puede resultar mas efectivo para mejorar los resultados
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del empleado y los clientes que las inversiones directas en la satisfaccion laboral del empleado
(Zablah et al., 2016).

Heskett, Sasser & Schlesinger (1997) utilizan el ejemplo del servicio en un restaurante
para ilustrar como se produce este efecto espejo. Por una parte, los camareros entusiastas con
sus trabajos no solo comunican su entusiasmo a los clientes, sino que también hacen todo lo
posible para que las experiencias culinarias de los clientes sean agradables. La satisfaccion del
cliente se expresa a traves de comentarios y una propina mayor de lo normal, lo que refuerza la

relacién y aumenta el entusiasmo de los camareros por el siguiente encuentro con el cliente.

4. Modelo conceptual e hipdtesis

La premisa fundamental de nuestro modelo (Figura 2) es que el desempefio financiero
positivo de la empresa incrementa el compromiso de los clientes y este es potenciado
positivamente por la satisfaccion del empleado y el valor de marca. La relacion entre el
desempefio financiero y la satisfaccion no parece ser directa, sino que se produce a través de la

reputacién corporativa.

Satisfaccion Valor de
de empleado marca

H4 Ve

HB6
—— —\ ——

H1 H2
Ic i i Ventas
Valor de empresa Reputacion Satisfaccion de
Corporativa consumidor ‘ H3

Compromiso del
cliente

Y

\

Contenido | Y —
generado por la H5 Interapmon
empresa del cliente

A4

Figura 2: Marco conceptual.
Fuente: Elaboracion propia
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Los impulsores del CE son la satisfaccion y la emocion. La expectativa es que la
satisfaccion debe llevar a la compra repetida. De manera similar, un cliente que exhibe
emociones positivas ayudaria con contribucion indirecta, como ser un defensor y promotor del
producto de la empresa y servicios (Pansari et al., 2017). Por tanto, mediremos la contribucion
directa del compromiso del cliente a través de las ventas anuales de la empresay la contribucion
indirecta a través de la interaccion del cliente en las péginas oficiales de las empresas en las

redes sociales.

La Tabla 1 proporciona la definicidn de los constructos y métricas para las variables

consideradas en esta investigacion.
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Tabla 1: Definicion de constructos y métricas

Constructo | Variable Definicion Medicion y Literatura
Compromiso | Ventas El mecanismo por el cual el cliente | Contribucion directa por compras del
del cliente | (Modelol) |afiade valor a la firma a través de su | cliente (ventas anuales de la empresa en

Cl contribucion directa e indirecta délares).

(Modelo2) | (Pansari et al., 2017). Contribucién indirecta de la interaccion
con el cliente (CI) definida como likes,
comentarios, compartidos y clics con los
mensajes (numero de likes para cada
publicacion en Facebook cada
dia)Pansari et al. (2017); Lee et al.
(2018).

Valor FV Valor de la empresa en el mercado | Q de Tobin (valor de mercado respecto al
Empresa (Modelol) |financiero (Srinivasan et al., 2009). | coste de sustitucion de los activos de la
empresa) Srinivasan et al. (2009).
Reputacion |CR Percepcidn agregada de multiples | Fortune’s America’s Most Admired
Corporatva | (Modelol) |partes interesadas de una empresa | Companies.
en particular (Fombrun et al., Garcia-Madariaga et al. (2017).
2000).
Satisfaccion |CS Evaluacion general del cliente de la | ACSI Index.
del cliente | (Modeoll) |experiencia de comprary consumir | Wolter et al. (2019).
un producto a lo largo del tiempo
(Anderson et al., 2004).
Satisfaccion | ES Reaccion emocional a las Glassdoor.com ; todas las revisiones de
del (Modelol) |condiciones generales de empleoy |empleados disponibles para empresas de
empleado varios aspectos del trabajo como automocion de 2010 a 2018. Esta
gerente, compensacion y investigacion se centra en la calificacion
compafieros de trabajo (Brown et de satisfaccion general reportada en una
al., 1993). escala Likert de 5 puntos y solo las
revisiones publicadas por los empleados
actuales, por lo que los resultados no son
impulsados por exempleados
descontentos.
Symitsi et al., (2018).
Contenido |FGC Mensajes, fotos, videos publicados | NUmero de publicaciones al afio en
generado (Model2) | por empresas en sus paginas Facebook en las paginas oficiales de las
por la oficiales de redes sociales (Kumar | empresas. Facebook fue elegido
empresa etal., 2016). principalmente porque es utilizado por
todas las empresas y en todos los afios de
estudio, ademas de ser la plataforma con
el mayor nimero de usuarios en ese
periodo Meire et al. (2019); Bai et al.
(2020).
Valor de BV Medicion cuantificable de las Ranking Brand Finance.
marca (Model2) | percepciones de los clientes de la Bagna et al., (2017).

marca que interactda con los
componentes del compromiso para
mejorar las relaciones positivas
cliente-empresa (Pansari et al.,
2017).
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4.1._Desempefio financiero y reputacion corporativa.

La reputacion de la empresa requiere tiempo y esfuerzo para construir (Leeflang
Verhoef, Dahlstrom & Freundt 2014) siendo uno de los activos mas valiosos de una empresa
(Edeling & Fischer, 2016). La reputacién corporativa es un atributo organizacional general que
refleja hasta qué punto los grupos de interés externos ven a las organizaciones como buenas y
no como malas, resultando decisiva para que estos las apoyen o las rechacen (Baumgartner et
al., 2022). Esta percepcidn esta influenciada por los logros financieros pasados de la compafiia,
que afectan su reputacion actual. Una buena reputacion empresarial es fundamental debido a su
potencial de creacién de valor, pero también porque su caracter intangible dificulta
considerablemente la reproduccién por parte de las empresas competidoras. Asi como las
demostraciones previas de calidad conducen a la reputacion de la calidad del producto, las
demostraciones previas del desempefio financiero general llevan a los grupos de interés a creer
que una empresa es buena. Los clientes aprecian altamente y prefieren hacer negocio con las
firmas con una buena reputacion. La investigacion en reputacion corporativa sugiere que un
efecto reputacién-desempefio puede operar en ambas direcciones y confirma que existe una
relacion positiva entre reputacion y desempefio financiero (Roberts et al., 2002; Ali, Lynch,
Melewar, & Jin, 2015). En concreto Roberts et al., (2002) descomponen la reputacion general
de cada empresa en un componente que se predice por su desempefio financiero anterior
(reputacion financiera) y una reputacion residual. Esta incluye todas las actividades, por
ejemplo, de tipo social, que no tienen un impacto positivo en el desempefio financiero actual.
Ambos componentes generan activos de reputacion que permiten beneficios superiores a la
media que ademas persisten en el tiempo. La mayoria de la investigacion de reputacion se centra
en su componente social; sin embargo, nuestro analisis solo tiene en cuenta el impacto del

rendimiento financiero pasado de una empresa en su reputacion actual.

Debido a estos efectos de retroalimentacion, y tomando como ejemplo un indicador
financiero como las ventas, Villanueva, Yoo, & Hanssens, (2008), aprecian cOmo un
incremento en las ventas puede mejorar la reputacion corporativa de la empresa lo que a su vez

supone un incremento de los clientes en ejercicios posteriores.

Una medida de rendimiento financiero bien conocida es el valor de empresa. La razon

por la que preferimos esta variable a otras medidas como la rentabilidad contable es que es una
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variable prospectiva. Existe un acuerdo general en la literatura de que la imagen corporativa se
puede considerar como un activo inmaterial, que tiene efectos a largo plazo en el desempefio
corporativo, efectos que claramente no se capturan por completo en las medidas de desempefio

anualizadas, como el rendimiento de los activos (Rose et al., 2004).

Por todo ello, se establece que:

H1: El valor positivo de la empresa incrementa la reputacion corporativa de la

empresa

4.2 Satisfaccion del cliente y reputacion corporativa

Enfatizar la satisfaccion del cliente como una palanca estratégica para mejorar el
rendimiento del negocio es una practica comercial generalizada. Sin embargo, poco mas de 25
afios de estudios empiricos realizados por investigadores académicos han producido resultados
que a veces son contradictorios. Fornell, Morgeson & Hult (2016) incluso van mas lejos y
afirman que la satisfaccion del cliente es fundamental para una economia. Una economia mas
saludable y una compariia méas saludable se caracterizan por tener mas consumidores altamente

satisfechos.

Uno de los indicadores mas importantes de la fortaleza de las relaciones con los clientes
de una empresa es la satisfaccion del cliente. Anderson, Fornell & Mazvancheryl (2004) sefialan
gue una base de clientes satisfechos es una contribucion muy importante para lograr, mantener
y ampliar las ventajas estratégicas con respecto a otros stakeholders como proveedores, y socios
ya que es mas probable que estos valoren y quieran mantener relaciones favorables con las
empresas que crean una satisfaccion superior. La investigacion centrada en la relacion
marketing-finanzas ha pasado por alto en gran medida como las transformaciones corporativas
disruptivas, como la reduccion de tamafio y las pérdidas financieras pasadas (Habel &
Klarmann, 2015) o las fusiones y adquisiciones, pueden afectar a los clientes, lo que muestra
que las acciones estratégicas de nivel con impacto financiero tienen un impacto negativo en la

satisfaccion del cliente (Umashankar, Bahadir & Bharadwaj , 2022).
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Los inversores buscan sefiales para reducir su incertidumbre sobre el desempefio
financiero futuro de la empresa y el rendimiento esperado de las acciones, y utilizan la
satisfaccion del consumidor como informacion para valorar a la empresa. Sin embargo, esto
deberia ser valido no solo para la satisfaccion general de los clientes con los productos y
servicios de una empresa, sino también para su satisfaccion con ciertas caracteristicas de
rendimiento (por ejemplo, satisfaccion con la calidad del producto y servicio). La informacién
de que los clientes estan satisfechos con ciertas caracteristicas de rendimiento de una empresa
actia como una sefial para los inversores, proporcionandoles valor potencialmente relevante y
ayudandoles a evaluar los esfuerzos de gestion y diferenciacion de una empresa (Raithel,
Sarstedt, Scharf, & Schwaiger, 2012).

Cuando la calidad y las expectativas se incrementan, existe un efecto positivo en el largo
plazo porque capturan la memoria acumulada del mercado respecto a la informacion anterior
sobre la calidad y la experiencia, asi como la previsién de la habilidad de la firma en
proporcionar calidad en el futuro. Este componente futuro de las expectativas es importante
porque esto en parte es como la reputacion de la empresa por proporcionar alta o baja calidad,
influye sobre la satisfaccion general de sus consumidores (Anderson, Eugene W; Fornell, Claes;
Lehmann, 1994).

La reputacion corporativa ha sido objeto de estudio desde muy diferentes perspectivas
de la Administracion de Empresas, como el Marketing, la Direccidn Estratégica y las Finanzas
y Contabilidad, ademéas de areas relacionadas como la propia Economia o la Sociologia
(Fombrun & Van Riel, 1997). Una de las definiciones mas ampliamente difundidas es la
realizada por Fombrun et al. (2000) para los cuales la reputacion corporativa representa un
constructo multidimensional y colectivo sobre una percepcion agregada de una cierta compariia
realizada por multiples stakeholders (Martin De Castro, Emilio, Lopez, & L6pez Séez, 2006).
Las empresas grandes, como las automovilisticas que son gigantes multinacionales, son mas
visibles en los mercados y, por lo tanto, son analizadas méas de cerca por los diferentes
stakeholders para limitar que se apropien de ella a fin de construir y mantener una buena

reputacién corporativa (Pérez-Cornejo et al., 2020).

El papel mediador en este modelo de la reputacion de una empresa sirve como una sefial

para el consumidor que se utiliza para reducir su incertidumbre. En un contexto de informaciéon
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imperfecta, el cliente tiene tendencia a usar la reputacion corporativa para inferir la calidad de
un producto o servicio especifico ofrecido por una empresa o para predecir su accién futura
(Nguyen & Leblanc 2001). Una mala reputacion puede influir en las percepciones de un
consumidor de sus propias experiencias con los productos y servicios de una empresa,
instandole a que reconsidere su percepcion y posiblemente tenga un impacto negativo en la
satisfaccion. Una reputacion positiva, por otro lado, confirma y refuerza las propias
experiencias y puntuaciones de satisfaccion del consumidor (Helm, Eggert & Garnefeld, 2010).
Por tanto, un cambio en la reputacion corporativa influye en las intenciones de comportamiento

de los grupos de interés (Baumgartner et al., 2022).

Por eso se formula que:

H2: La reputacion positiva corporativa de la empresa incrementa la satisfaccion
del cliente

H2a: El valor positivo de la empresa y la satisfaccion del cliente estan mediadas
por la reputacion corporativa de la empresa

4.3 Satisfaccion del cliente y compromiso del cliente

El interés académico y gerencial en el compromiso del cliente desde hace una década es
cada vez mayor (Brodie et al. 2011; Vivek et al. 2012; Kumar et al. 2010; Hollebeek, Srivastava
& Chen, 2019; Mittal et al.,2018; Roy et al., 2018; Beckers et al., 2018) y se espera que siga en
aumento (Gligor et al., 2020). Mantener a los clientes comprometidos es una forma viable de
mejorar el rendimiento de la empresa y, en Gltima instancia, generar una ventaja competitiva
(Pansari et al., 2017). Aunque no se ha alcanzado un consenso sobre la definicién de
compromiso del cliente, si existe un consenso sobre su importancia y contribucion a la firmay
la marca. La importancia del constructo ha animado a los investigadores a explorar sobre cuales
son los factores que impulsan este compromiso. Hasta la fecha, algunos de los antecedentes del
compromiso del cliente han sido identificados, incluyendo la satisfaccion del cliente (Brodie et
al., 2013; Roy et al., 2018). De hecho la satisfaccion del cliente se considera uno de los
antecedentes mas importantes del compromiso del cliente (Pansari et al., 2017; Van Doorn et
al.,, 2010; Gligor, Bozkurt, & Russo, 2019) ademéas de un determinante esencial del
comportamiento del cliente a largo plazo. Se sugiere que cuando los clientes estan satisfechos,

se refleja en su comportamiento hacia la empresa de una manera positiva (Kumar et al., 2014),
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lo que genera una mayor contribucion de los clientes a la empresa (mayor compromiso del
cliente) (Pansari et al., 2017).

La satisfaccion es una condicion indispensable que debe mantenerse en todos los niveles
del compromiso (conexidn, interaccion, lealtad y promocién) y esencial para la progresion de
un nivel a otro. Sin satisfaccion no hay compromiso. Al mismo tiempo, cuando los actores estan
insatisfechos, pasan a un nivel mas bajo de participacion o se desvinculan por completo de la

organizacion (Shawky et al., 2020)

Por ello se establece que:

H3: La satisfaccion del cliente incrementa el compromiso del cliente

4.4 Efecto moderador de la satisfaccion del empleado

La satisfaccion del empleado es la reaccion emocional al trabajo en general,
circunstancias y distintos factores como calidad del trabajo (Silvestro & Cross, 2000),
comparfieros de trabajo y salario (Brown & Peterson, 1993). La satisfaccion del empleado
influye en la calidad del trabajo, la rotacion y/o absentismo (Fisher, Locke & Henne ,1992) e

identificacion con la firma (Kumar et al., 2016).

Los empleados pueden interactuar con clientes y consumidores y esta interaccion puede
afectar la percepcion de la empresa y las marcas (Kumar et al., 2014).

La satisfaccion del empleado y la satisfaccion del cliente estan intrinsecamente
vinculados a través de procesos emocionales y sin duda el contacto entre ellos facilita estos
procesos (Wolter et al., 2019). La satisfaccion del cliente también depende de la calidad de la
experiencia con los empleados de la empresa, especialmente en el contexto de los servicios
(Gupta, Pansari &Kumar, 2018).

La relaciéon entre satisfaccion del empleado y la satisfaccion del cliente ha sido
exhaustivamente estudiada en la literatura. Desde el punto de vista financiero algunos
investigadores advierten que la reduccion de las inversiones en activos intangibles cuando la

financiacion es escasa trae consecuencias indeseables en la satisfaccion de los empleados. Esto
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dificulta el equilibrio entre el trabajo y la vida personal, dificulta las relaciones con los
superiores ya que se incrementa la presion laboral y la progresion profesional se afectada
negativamente (Jing, Keasey, Lim, & Xu, 2019). Las dificultades financieras de las empresas
afectan también negativamente a la inversion en el lugar de trabajo y su seguridad, con
implicaciones para el bienestar de los trabajadores (Cohn & Wardlaw, 2016). Cuando una
empresa atraviesa dificultades econémicas y no obtiene los resultados esperados tiene una
repercusion directa en la fuerza laboral. Y es que la reduccion de personal continGa siendo una
de las estrategias de reduccion de costes mas atractivas y utilizadas por las empresas de todo el
mundo. Las empresas generalmente esperan que los despidos mejoren el desempefio financiero.
Sin embargo la escasez de recursos en tiempos de dificultad econémica puede ser percibido por
el cliente como una disminucién de la calidad de sus productos (Habel et al., 2015). La
reduccion de personal reduce la orientacion al cliente, lo que se traduce en un efecto negativo
en las percepciones de marca de los clientes y sobre todo afecta a la satisfaccion del cliente y
también incrementa su incertidumbre lo que causa un efecto directo en la innovacion impulsada
por el cliente (Homburg, Artz & Wieseke, 2012). El cliente no estaria tan dispuesto a compartir
sus ideas y propuestas y en definitiva a interaccionar con la empresa por lo tanto su compromiso

con la compafiia también se veria afectado.

Los rapidos avances en tecnologia y medios tienen el potencial de alterar en gran medida
los entornos de informacion de las empresas (Miller & Skinner, 2015). En particular, el control
exclusivo de los ejecutivos sobre la divulgacion de informacion interna al publico se esta
reduciendo con el auge de las redes sociales y otros canales alternativos como la plataforma
Glassdoor donde las opiniones que los empleados comparten voluntariamente sobre las
perspectivas de su empresa pueden predecir su desempefio futuro, resultados extraordinarios o

reduccion de costes (Hales, Moon, & Swenson, 2018).

Empresas y clientes confian cada vez mas en la informacion sobre las empresas que
aparecen en las redes sociales. A tenor de la teoria de la sefializacion los investigadores de
marketing han descubierto que los comentarios que los consumidores proporcionan en las redes
sociales online servir como una herramienta mediante la cual los clientes sefialan la calidad del
producto (Zhu & Zhang, 2010), y estas resefias 0 comentarios pueden influir positivamente en
una marca (Li, Wu y Mai, 2019). Del mismo modo, los empleados publican contenido

relacionado con la empresa, ya sea porque que estan orgullosos de los logros de sus empresas
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o de si mismos y utilizan las redes sociales para la autosefializacion (Ritzenhofer, Brosi, Sporrle,
& Welpe, 2019). Este contenido puede llegar no solo a otros empleados, sino también a clientes,
socios comerciales y proveedores (Paniagua, Korzynski & Mas-Tur, 2017) y generar reacciones
evaluativas o de comportamiento hacia las marcas por parte de varios grupos de interés (Grohs,
Raies, Koll & Muhlbacher, 2016). Chang & Chin (2018) indicaron que la sefializacion de una
organizacion en la web tiene un efecto positivo en los candidatos a puestos. Por lo tanto, los
empleados y otros grupos de interés que estén dispuestos a mostrar su vinculo con una
organizacion expresan su apoyo a través de me gusta y haciendo comentarios (de Vries, Gensler
& Leeflang, 2012) siendo el tamario de la red importante para asegurar visibilidad y una mayor
reciprocidad, lo que alienta a las personas a publicar en las redes sociales (Korzynski, Mazurek,
& Haenlein, 2020). Ademas, las empresas consideradas por los empleados como amigable
experimentan ganancias mas positivas (Edmans, 2011), mayor ROA y Q de Tobin (Fauver,
McDonald & Taboada ,2018). La informacién proporcionada por los empleados de la empresa
y difundida a través de las redes sociales puede ser util para comprender el desempefio operativo
y los rendimientos de la corporacion (Green, Huang, Wen & Zhou 2019, Huang, Li, Meschke,
& Guthrie, 2020 e Ylinen & Ranta, 2021); por ejemplo Green et al. (2019) utilizando la
informacion de los empleados encontradas en Glassdoor, encuentran que aumentos en la
satisfaccion de los empleados se asocian con mayores posibilidades retornos de activos; Huang
et al. (2020) analizan una relacion positiva entre la medida de Glassdoor de la confianza de los
empleados y el seguimiento de la empresa bajando el ROA de dos trimestres y Ylinen et al.,
(2021) concluyen que las medidas basadas en texto de las revisiones de los empleados de
crowdsourcing estan asociadas con un mayor ROA y Q de Tobin . Por tanto, la satisfaccion
de los empleados y los comentarios expresados en redes sociales y la interaccion y la
satisfaccion del cliente deberian ayudar a determinar las intenciones de compromiso de los

clientes.

Por ello se establece que:

H4: La satisfaccion del cliente y el compromiso del cliente estdn moderados por

la satisfaccion del empleado
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4.5 Contenido generado por la empresa 'y compromiso del cliente

Las iniciativas organizacionales que facilitan las interacciones empresa-cliente para
fomentar vinculos emocionales o psicologicos entre clientes y empresas (Gill, Sridhar &

Grewal 2017; Kumar et al., 2016) son cada vez mas utilizadas.

Consideramos contenido generado por la empresa a los mensajes publicados por las
empresas en sus paginas oficiales de redes sociales (A. Kumar, Bezawada, Rishika,
Janakiraman, & Kannan, 2015) en forma de fotos, videos, mensajes y comentarios sobre sus
marcas y empresas (De Vries et al., 2012). La efectividad del contenido generado por laempresa
ha sido reconocida por directivos e investigadores. Influye positivamente en el comportamiento
de los consumidores de forma similar a los anuncios tradicionales, creando y reforzando la
actitud de los consumidores ante las marcas (Kumar et al., 2015), tiene un efecto significativo
en el valor de marca (Godey et al. 2016; Ismail, 2017). En otras palabras, a través de sus
actividades en las redes sociales, las empresas pueden reforzar las experiencias positivas o
mejorar el conocimiento de los clientes sobre una marca (Van doorn et al., 2010). Ademas,
cuando las empresas generan un post en redes sociales los consumidores pueden responder
mediante un me gusta o comentando el contenido (Kumar et al., 2015). Esta accion muestra un
nivel de interaccion entre dos partes (Potdar, Joshi, Harish, Baskerville, & Wongthongtham,
2018). Los comportamientos como crear, gustar o compartir contenido en las comunidades de
marcas de redes sociales se conocen como compromiso del cliente (Van Doorn et al. 2010). Por
lo tanto el contenido generado por la empresa tiene un efecto significativo en el compromiso
del cliente (Kumar et al. 2016;Lee, Hosanagar, Nair, Lee, & Nair, 2018) siendo una de las
métricas mas utilizadas en los campos del marketing y la gestion para evaluar la efecto de

marketing de las redes sociales corporativas.

Por ello se establece que:

H5: El contenido generado por la empresa en redes sociales incrementa el

compromiso del cliente
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4.6 _ Efecto moderador del valor de marca

Tradicionalmente, las acciones de marca incluian acciones iniciadas por la empresa
destinadas a aumentar las compras. Ahora las empresas influyen en las motivaciones que
conducen a otros comportamientos distintos de las compras. Por ejemplo, las marcas intentan
estimular el compromiso con las redes sociales organizando concursos para sus clientes,

pidiéndoles que escriban resefias, etc. (Maslowska et al., 2016).

En la industria del automdvil una marca sélida puede crear un valor significativo. No
sorprende que la mayoria de los fabricantes de automdviles hagan del posicionamiento y
desarrollo de la marca un elemento clave en su agenda de marketing teniendo en cuenta que,
ademas, las marcas superiores extienden su circulo de influencia en todos los modelos de
vehiculos dentro de la marca. La investigacion realizada por la consultoria de estrategia global
Strategy& perteneciente a Pricewaterhouse en 2003 ya revelaba entonces que los consumidores
tienen una comprension simple pero sofisticada de lo que diferencia a las marcas de
automoviles. Al igual que establecieron Ordabayeva & Chandon (2011), a pesar de los intentos
que durante afios los fabricantes de automoviles han realizado por diferenciar sus marcas en
funcion del estilo de vida o las iméagenes emocionales, los consumidores evalGan las marcas en
términos de estatus social y autoestima personal. Las percepciones de los consumidores se
basan en su experiencia directa e indirecta acumulada con los productos que constituyen esas
marcas. Estas percepciones obviamente no son perfectas ya que el valor de algunas marcas
supera 0 esta por debajo de sus atributos de producto demostrables. Pero, como regla, las
creencias de los consumidores son precisas, estables y relativamente inmunes a la
manipulacion. En contraste con la situacion con otros bienes de consumo, en los que la equidad
se crea sustancialmente a través de la publicidad, las percepciones de las marcas automotrices
cambian principalmente a través de cambios constantes y sostenidos en la cartera de productos.
Por lo tanto , se espera que la estrategia de marca de una empresa automovilistica desempefie
un papel critico més pronunciado en comparacion con otras industrias (Topaloglu & Gokalp,
2018). Los vehiculos no son solo productos complejos con cientos de componentes, sino que
su vida media es mucho mas larga que la de otros productos y otras industrias, por eso por
ejemplo los consumidores comprometidos se espera que toleren fallos imprevistos hasta cierto
punto (Ahluwalia, Burnkrant, & Unnava, 2000; Byun & Dass, 2015). De hecho, cuando los

consumidores tienen un nivel de compromiso con las marcas elevado sus evaluaciones son
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significativamente menos favorables después de una crisis de marca (Germann, Grewal, Ross

Jr, & Srivastava, 2014) como sucedio tras el dieselgate de VVolkswagen.

Dwivedi & McDonald (2018) sostienen que las comunicaciones de marketing realizadas
a través del contenido generado por la compafiia tienen el potencial de mejorar el valor de la

marca y mejorar las respuestas de los consumidores.
Basado en estos resultados, se formula que:
H6: El contenido generado por la empresa en redes sociales y el compromiso del

cliente estdn moderados por el valor de marca

Tabla 2: Resumen de Hipdtesis

H1:El valor positivo de la empresa incrementa la reputacion corporativa de la empresa

H2: La reputacion corporativa de la empresa incrementa la satisfaccion del cliente

H2a: El desempefio financiero positivo de la empresa y la satisfaccion del cliente  estan
mediadas por la reputacién corporativa de la empresa

H3: La satisfaccion del cliente incrementa el compromiso del cliente

H4: La satisfaccion del cliente y el compromiso del cliente estdn moderados por la
satisfaccion del empleado

H5: El contenido generado por la empresa en redes sociales incrementa el compromiso del
cliente

H6: El contenido generado por la empresa en redes sociales y el compromiso del cliente estan
moderados por el valor de marca
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4.7._Datos

Para llevar a cabo esta investigacion, se eligieron 15 empresas: BMW, Daimler, FCA,
Renault, Ford, Nissan, Volkswagen, General Motors, Mazda, Toyota, Honda, Hyundai,
Mitsubishi, PSA y Suzuki. Esta ultima empresa finalmente fue descartada debido a la falta de
informacion disponible. Al final solo se han analizado 14 empresas que representan

aproximadamente el 80 % de los vehiculos producidos en el periodo 2010-2018.

Cabe destacar que la empresa FCA (Fiat Chrysler Automobiles) surge tras la fusién
definitiva en 2014 de dos compafiias Fiat y Chrysler, tras un proceso paulatino de compra de
acciones desde el afio 2010. Es por eso que los datos de los afios anteriores se han consolidado

en todas las variables para no distorsionar la investigacion.

Tabla 3: Fabricacion mundial de automdviles, empresas incluidas en la

investigacion y su importancia

Organizacion internacional de fabricantes de vehiculos de motor

Empresas/unidades

. 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

producidas

TOYOTA 8.557.351 8.050.181| 10.104.424| 10.324.995 10.475.338| 10.083.831| 10.213.486| 10.466.051| 10.520.655
VOLKSWAGEN 7.341.065 8.525.573| 9.254.742| 9.379.229 9.894.891| 9.872.424| 10.126.281| 10.382.334| 10.830.625
HYUNDAI 5.764.918 6.616.858| 7.126.413| 7.233.080 8.008.987| 7.988.479| 7.889.538| 7.218.391| 7.507.945
GENERAL MOTORS 8.476.192 9.031.670| 9.285.425| 9.628.912 9.609.326| 7.484.452| 7.793.066| 6.856.880 8.786.987
PSA 3.605.524 3.582.410| 2.911.764| 2.833.781 2.917.046| 2.982.035| 3.152.787| 3.649.742| 4.125.683
FORD 4.988.031 5.516.931| 5.595.483| 6.077.126 5.969.541| 6.393.305| 6.429.485| 6.386.818| 5.734.306
NISSAN 3.982.162 4.631.673| 4.889.379| 4.950.924 5.097.772| 5.170.074| 5.556.241| 5.769.277| 5.653.683
MITSUBISHI 1.174.383 1.140.282| 1.109.731| 1.229.441 1.262.342| 1.218.853| 1.091.500( 1.210.263| 1.218.893
RENAULT 2.716.286 2.825.089| 2.676.226| 2.704.675 2.761.969| 3.032.652| 3.373.278| 4.153.589| 3.884.295
HONDA 3.643.057 2.909.016| 4.110.857| 4.298.390 4.513.769| 4.543.838| 4.999.266| 5.236.842| 5.265.125
FCA 3.988.509 4.335.971| 4.498.722| 4.681.704 4.865.758| 4.865.233| 4.681.457| 4.600.847| 4.840.664
DAIMLER (Mercedes) 1.940.465 2.137.067| 2.195.152| 1.781.507 1.973.270| 2.134.645| 2.526.450| 2.549.142| 2.742.249
BMW 1.481.253 1.738.160| 2.065.477| 2.006.366 2.165.566| 2.279.503| 2.359.756| 2.505.741| 2.493.740
MAZDA 1.307.540 1.165.591| 1.189.283| 1.264.173 1.328.426| 1.540.576| 1.586.013| 1.607.602| 1.633.977
Total produccion 58.966.736 62.206.472 | 67.013.078 68.394.303 70.844.001 69.589.900 71.778.604 | 72593.519| 75.238.827
% Analizado 76% 78% 80% 79% 78% 77% 76% 75% 79%

Fuente: Elaboracidn propia basada en los datos de OICA (2010 - 2017).
2018 elaboraciéon propia basada en los datos de ventas publicados por las compafiias
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Para obtener el valor financiero a largo plazo de una empresa, utilizaremos la q de
Tobin, una medida de desempefio basada en el mercado de valores, que ademas se especifica
comunmente en los estudios de marketing (O'Sullivan & McCallig, 2012). Esta métrica es
considerada por varios autores mas adecuada para medir el valor de la empresa que la
rentabilidad (por ejemplo, el rendimiento de los activos), que es solo una medida a corto plazo
(Grewal et al., 2010; Palomino-Tamayo, Timana, & Cervin, 2020) y que no depende de la
intencion de la gerencia de la empresa de manipular la contabilidad proporcionando una base
integral para evaluar el impacto total de la toma de decisiones gerenciales (Aouadi & Marsat,
2018).

Este ratio, definido como el valor de mercado de una empresa normalizado por el coste
de reposicion de activos tangibles e intangibles, es el mayor indicador ampliamente utilizado
entre los investigadores para medir el valor de la empresa (Chauvin & Hirschey, 1993). Es una
medida preferida por los economistas porque estd ajustado el riesgo, independiente de la
industria y es un buen indicador del valor de las acciones (Anderson et al.,2004), que no
depende del intento de la gerencia de manipular medidas contables y proporciona una base
integral para evaluar la totalidad del impacto de la toma de decisiones gerenciales (Aouadi et
al., 2018). Grewal et al., (2010) consideran que la de Tobin tiene varias ventajas sobre otras
como métrica de desempefio al ser una medida de la relacion entre el costo de reposicion de las
existencias de activos tangibles e intangibles de una empresa mediante la captura y el

rendimiento de la inversion.

También ha sido utilizado para medir el Brand Equity y tiene un considerable interés
entre los investigadores de Marketing y gerentes ( Morgan & Rego , 2006).

Utilizamos la base de datos Orbis de Bureau van Dijk para obtener el valor de la g de

Tobin (Gupta, Banerjee, & Onur, 2017) de las empresas que componen la muestra.

La variable dependiente es el compromiso del cliente. Se mide su contribucion directa
a través de la cifra de ventas anuales en dolares de la empresa obtenida a través de la base de
datos de Orbis y su contribucién indirecta por la interaccion del cliente con la firma,
considerando las publicaciones del cliente en las redes sociales como respuesta a una

comunicacion de la empresa (Potdar et al., 2018).
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La Reputacion de la empresa (CR) se mide con el ranking de World Most Admired
Companies desarrollado por la revista Fortune (Garcia-Madariaga et al., 2017) que ademas esta

altamente relacionado con el desempefio financiero (Deephouse, 2000).

La satisfaccion del consumidor es medida a través del indice de satisfaccion del cliente
estadounidense (ACSI) (Garcia-Madariaga et al., 2017).

Tradicionalmente los fabricantes de vehiculos han destinado gran cantidad de recursos
en anuncios de television llamativos para promocionar sus marcas. Sin embargo, esto esta
cambiando y segun cifras de 2018 alrededor del 66% de los propietarios y compradores de
automaviles que han registrado cuentas de Facebook han visto un anuncio de Facebook sobre
un automovil y han hecho clic en él. Esto muestra que los anuncios de vehiculos tienen una
audiencia amplia y receptiva. Estudiar el contenido de los anuncios e informaciones incluidas
en Facebook tiene varias ventajas. Primero, las publicaciones tienen un contenido enriquecido
ya que no existe un limite de longitud como ocurre en Twitter, En segundo lugar, Facebook
requiere nombres reales y, por lo tanto, los datos sobre la actividad de los usuarios en Facebook
suelen ser mas fiables en comparacion con otros sitios de redes sociales. Por dltimo la
participacion se puede medir a diario (datos de panel) mediante la participacion real a nivel de

publicacién, como los Me gusta y los comentarios (Lee et al., 2018).

Por este motivo el contenido generado por la empresa se mide por el nimero de post

publicados al afio en Facebook en las paginas oficiales de las empresas (Meire et al., 2019).

Para medir la interaccién del cliente utilizamos la cantidad de Likes (Me gusta) y
comentarios para cada publicacion cada dia; utilizamos esta métrica debido al uso generalizado
en la literatura de redes sociales y por la disponibilidad de datos (Lee et al., 2018). También
porgue en nuestra investigacion, los fans de Facebook se relacionan con las empresas, pero las
publicaciones no contienen suficiente informacion significativa o son insuficientes para un
analisis significativo. Ademas, mdultiples estudios demuestran que los usuarios de las paginas
de empresas de Facebook publicaron significativamente mas publicaciones negativas que
positivas porque los consumidores las consideran un lugar para expresar una queja (Yang, Ren
& Adomavicius, 2019).
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El Brand Value es medido con el ranking de Brand Finance (Bagna, Dicuonzo, Perrone
& Dell’ Atti, 2017).

La satisfaccion del Empleado se obtiene de la web Glassdoor a partir de todas las
revisiones de empleados disponibles para las empresas del automdvil, durante el periodo de
2010 a 2018. Nos centraremos en el indice de satisfaccion general informado en una escala
Likert de 5 puntos, y solo en las revisiones publicadas por los empleados actuales para que los
resultados no sean impulsados por exempleados descontentos. (Symitsi, Stamolampros &
Daskalakis, 2018)

4.7.1._ Satisfaccion del consumidor.

El indice ACSI se cred en los Estados Unidos en 1994 por investigadores de la
Universidad de Michigan, junto con la Sociedad Americana de Calidad y el Grupo CFI. Fue
desarrollado por Claes Fornell para proporcionar informacion sobre la satisfaccién con la

calidad de los productos y servicios disponibles para los consumidores.

Desde entonces el indice ha sido ampliamente utilizado en numerosas investigaciones
previas lo que le otorga la validez necesaria para determinar la satisfaccion del cliente. La
principal limitacion de ACSI es que esta herramienta solo se basa en clientes estadounidenses.
Sin embargo, el hallazgo de la investigacién de Raithel et al., (2012) que corrobora que la
satisfaccion medida por ACSI en el mercado de automoviles brinda a los inversores
informacién relevante sobre la dinamica en la satisfaccion del cliente, ratifica la suposicion
implicita de que el mercado de EE. UU. representa suficientemente el mercado global para la

industria del automavil.

American Customer Satisfaction Index (ACSI) es un indice basado en tres valores
diferentes: expectativas del cliente, calidad y valor percibidos. Estos parametros consideran
diferentes aspectos de la satisfaccion del cliente. El peso de cada uno de estos factores se calcula
utilizando una tecnologia propia. Se reportan las calificaciones en una escala que va de 0 a 100

abarcando maés de 225 empresas de 46 industrias diferentes y 10 sectores econ0micos.
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Por cada industria, los resultados se obtienen de las marcas méas destacadas de forma
individual, pero para aquellos cuya cuota de mercado es menor, la puntuacion es un promedio
que se denomina “all others”. Dado que varias empresas en esta investigacion tienen mas de
una marca, la puntuacion de la satisfaccion del consumidor para cada empresa se ha calculado

haciendo un promedio de sus diferentes marcas de automovil.

Es preciso puntualizar que:

-Cuando una marca no se mide, se clasifica con las letras NM. Cuando una marca

obtiene NM, es rechazada de la investigacion desde ese afio.

-Como esta investigacion funciona con empresas y no con marcas, se ha realizado un

promedio para obtener las puntuaciones de las firmas multimarca.

-Fiat/Chrysler (FCA): Como se ha sefialado, se fusionaron definitivamente en 2014
después de un proceso de compra de acciones gradual desde 2010. Para lograr la puntuacion

ACSI ya ha tenido en cuenta la suma ambas marcas desde 2010.

- Hyundai Kia Automative Group: Hyundai y Kia se fusionan en 1998; la marca Kia
ha crecido desde entonces, como parte del global Hyundai-Kia Automotive Group, para

convertirse en el quinto mayor fabricante mundial de vehiculos (https://www.kia.com/). Por

este motivo se ha calculado el promedio de ambas marcas.

Tabla 4: Puntuacion ACSI Toyota Motor Corporation

Toyota Motor Corp. Puntuacion satisfacciéon del consumidor.

Toyota Motor 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Toyota 84 87 85 86 83 82 85 86 83
Lexus (Toyota) 85 87 89 87 84 84 84 86 85
Puntuacion ACSI 84,5 87 87 86,5 83,5 83 84,5 86 84

Fuente: Elaboracidn propia segtin informacién de ACSI
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Tabla 5: Puntuacion ACSI Volkswagen Group

Volkswagen Group. Puntuacion satisfaccion del consumidor.

Volkswagen Group 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Volkswagen 81 84 85 84 84 80 78 79 82
Audi (Volkswagen) NM NM NM NM 79 78 83 82 83
Puntuacion ACSI | 81,0 84,0 85,0 84,0 81,5 79,0 80,5 80,5 82,5

Fuente: Elaboracidn propia segun informacién de ACSI

Tabla 6: Puntuacion ACSI BMW Group

BMW Group. Puntuacion satisfaccion del consumidor.

BMW Group 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
BMW 86 83 86 82 80 82 85 82 82
MINI (BMW) NM NM NM NM NM 76 NM NM 80
Puntuacion ACSI 86,0 83,0 86,0 82,0 80,0 82,0 85,0 82,0 82,0

Fuente: Elaboracién propia segun informacién de ACSI

Tabla 7: Puntuacion ACSI General Motors

General Motors. Puntuacion satisfaccion del consumidor.

General Motors 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Chevrolet (GM) 80 82 84 79 82 79 83 81 79
Buick (GM) 88 85 87 82 83 80 79 80 80
GMC (GM) 84 83 80 85 82 78 84 84 80
Cadillac (GM) 86 87 86 85 80 80 79 83 82
Puntuacién ACSI 85,0 85,0 83,0 85,0 81,0 79,0 81,5 83,5 81,0

Fuente: Elaboracién propia segun informacién de ACSI
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Tabla 8: Puntuacion ACSI FCA Group

FCA Group. Puntuacion satisfaccién del consumidor.

FCA Group 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Chrysler (Fiat Chrysler) 80 76 78 83 81 74 79 79 74
Dodge (Fiat Chrysler) 78 79 81 79 78 76 78 75 77
Fiat (Fiat Chrysler) NM NM NM NM NM 73 NM 75 78
Ram (Fiat Chrysler) NM NM NM NM NM NM NM NM 80
Jeep (Fiat Chrysler) 77 79 83 80 79 75 78 80 80
Puntuacién ACSI 78,3 78,0 80,7 80,7 79,3 75,0 78,3 78,0 77,0
Fuente: Elaboracion propia segun informacién de ACSI

Tabla 9: Puntuacion ACSI Nissan Motor
Nissan Motor. Puntuacion satisfaccion del consumidor.
Nissan Motor 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Nissan 82 84 83 83 81 77 80 80 80
Infiniti (Nissan) NM NM NM NM NM 77 84 NM 78
Puntuacién ACSI 82,0 84,0 83,0 83,0 81,0 77,0 82,0 80,0 80,0
Fuente: Elaboraciéon propia segun informacién de ACSI

Tabla 10: Puntuaciéon ACSI Honda Motor
Honda Motors. Puntuacién satisfaccion del consumidor.
Honda Motors 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Honda 84 85 83 86 83 80 86 81 83
Acura (Honda) NM NM NM 83 77 83 76 80 81
Puntuacién ACSI 84,0 85,0 83,0 84,5 80,0 81,5 81,0 80,5 82,0

Fuente: Elaboracién propia segun informacion de ACSI
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Tabla 11: Puntuacién ACSI Hyundai Kia Automotive Group

Hyundai Kia Automotive Group. Puntuacion satisfaccion del consumidor.

Hyundai Kia

Automotive Group 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Hyundai 82 83 85 82 81 81 81 83 80

Kia 80 81 82 82 82 78 79 82 79

Puntuacién ACSI 81,0 82,0 83,5 82,0 81,5 79,5 80,0 82,5 79,5

Fuente: Elaboracion propia segun informacion de ACSI

Tabla 12: Resumen Puntuacion ACSI

Resumen ACSI
Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Toyota Motor 84,5 87,0 87,0 86,5 83,5 83,0 84,5 86,0 84,0
Volkswagen Group 81,0 84,0 85,0 84,0 81,5 79,0 80,5 80,5 82,5
BMW Group 86,0 83,0 86,0 82,0 80,0 82,0 85,0 82,0 82,0
Daimler Group 86,0 86,0 85,0 88,0 86,0 83,0 81,0 84,0 82,0
General Motors 85,0 85,0 83,0 85,0 81,0 79,0 81,5 83,5 81,0
Ford Motor 85,5 85,0 86,5 83,0 81,0 79,0 81,0 79,0 77,0
FCA Group 78,3 78,0 80,7 80,7 79,3 75,0 78,3 78,0 77,0
Groupe Renault 78,0 81,0 82,0 81,0 81,0 75,0 80,0 80,0 78,0
Nissan Motor 82,0 84,0 83,0 83,0 81,0 77,0 82,0 80,0 80,0
Honda Motor 84,0 85,0 83,0 84,5 80,0 81,5 81,0 80,5 82,0
Hyundai Motor 81,0 82,0 83,5 82,0 81,5 79,5 80,0 82,5 79,5
Mazda Motor 80,0 79,0 82,0 82,0 80,0 80,0 80,0 82,0 80,0
Mitsubishi Motors 78,0 81,0 82,0 81,0 81,0 77,0 79,0 78,0 79,0
PSA 78,0 81,0 82,0 81,0 81,0 75,0 80,0 80,0 78,0

Fuente: Elaboracion propia basada en ACSI
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4.7.2_ Satisfaccion del empleado.

El Big Data ha creado oportunidades significativas para la investigacion académica en
una amplia gama de temas dentro de las ciencias sociales: economia, finanzas y ciencias
politicas, entre otros. Varios estudios examinan la relacion entre las actitudes / satisfaccion de
los empleados con el desempefio financiero de las empresas para las que trabajan. Por ejemplo,
Edmans (2011) encuentra que las empresas que participan en la encuesta de las 100 mejores
empresas para trabajar en Estados Unidos tienen mayores retornos de acciones a largo plazo.
Guiso, Sapienza, & Zingales (2015) encuentran que un aumento en la integridad gerencial
percibida se asocia con aumentos en la Q de Tobin de una empresa. Huang, Li, Meschke, &
Guthrie (2015) encontraron un vinculo causal estadisticamente significativo entre la
satisfaccion general de los empleados y el valor de mercado de las empresas, medido por la Q
de Tobin. Luo, Zhou, & Shon (2016) estudian que aspectos especificos de la satisfaccion de los
empleados son los responsables de estas correlaciones utilizando el andlisis de texto en las
revisiones de los empleados en Glassdoor. La abundancia de datos de las redes sociales ha
facilitado la recopilacion de datos para el estudio de la satisfaccion de los empleados y el valor
corporativo. Entre estas redes sociales se encuentra Glassdoor. Cuenta con 67 millones de
suscriptores de 190 paises y 50 millones de revisiones de empresas de mas de un millén de
firmas. Su director general John Lamphiere sefiala que "un solicitante de empleo mejor
informado conduce a un compromiso y una relacion laboral mas fuertes”

(https://www.businessinsider.es/).

Glassdoor.com es una plataforma web donde los empleados y exempleados revisan
anonimamente las empresas y su gestion. Glassdoor cubre una poblacion de usuarios diversa
donde los perfiles de los usuarios estan distribuidos de manera justa en diferentes sectores,
como la edad, los ingresos, la educacion (Moniz & Jong 2014). Consideramos que los datos de
Glassdoor son una medida mas directa y precisa de la cultura de la empresa que los atributos
ejecutivos, porque los empleados los proporcionan voluntariamente (Ji, Rozenbaum, & Welch,
2017).

Para cada revision individual, Glassdoor.com proporciona varias métricas para medir
la satisfaccion de los empleados. Lo mas destacado entre las métricas es una calificacion

general, en una escala Likert del 1 al 5. A cada empleado también se le da la opcidon de calificar
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a su empleador segun cinco criterios adicionales: cultura y valores, conciliacion de la vida
laboral y personal, direccidn ejecutiva, remuneracion y beneficios y proyeccion profesional en
una escala Likert de 1 a 5. Estas categorias reflejan las subescalas de salario, supervision,
compafieros de trabajo, trabajo y promocion del indice descriptivo del trabajo, que es una
medida de satisfaccion de los empleados ampliamente utilizada y validada (Kinicki, Mckee-
Ryan, Schriesheim & Carson 2002). Glassdoor ofrece una escala de tres puntos (negativa,
neutral o positiva) para que los participantes califiquen al CEO y la perspectiva de 6 meses de
la empresa, y les pregunta a los participantes si recomendarian la empresa a sus amigos. Por
ultimo, hay una seccidon que le permite al empleado expresar en sus propias palabras
abiertamente cualquier otro comentario sobre el empleador o el trabajo que le gustaria incluir.
Por lo tanto, se puede analizar la satisfaccion de los empleados con base en la métrica de la
calificacion general (Luo et al., 2016; Symitsi et al., 2018; Jing et al., 2019) a estas cinco
métricas ordinales especificas (Ji et al., 2017), asi como examinar el texto de los comentarios
abiertos (Luo et al., 2016; Dabirian, Kietzmann, & Diba, 2017; Moniz, 2016). Una de las
premisas de Glassdoor es que busca proporcionar evaluaciones honestas, auténticas y
equilibradas de los empleados. Cada revision debe cumplir con estrictas reglas de la comunidad
antes de ser publicada. Los revisores deben proporcionar comentarios sobre los "pros" y
"contras" de una empresa para garantizar un perfil equilibrado (Moniz, 2016). Los editores del
sitio web revisan estos comentarios antes de que se publiquen para evitar que los revisores
publiquen ataques difamatorios y se desvien del tema, lo que podria obstaculizar el anélisis de
sentimientos (Moniz et al., 2014). Los editores también autentican las identidades de los
revisores para evitar que las personas publiquen comentarios repetidos o revisiones falsas. En
cualquier caso, las identidades son andnimas para asegurar a los revisores el temor a las
represalias de la empresa (Popadak, 2013). En la web se explicita “Su confianza es nuestra
principal preocupacién, por lo que las empresas no pueden alterar o eliminar resefas”.
Aproximadamente el 15% de las revisiones son rechazadas por los editores del sitio web porque

no cumplen con sus directrices.

Huang et al., (2015) validan externamente las puntuaciones de Glassdoor
comparandolas con la de 100 Best Companies to Work For y concluye que la media de la
satisfaccion de los empleados de esta Gltima es la lista es significativamente mas alta que la

satisfaccion media de los empleados para el resto de las empresas en la muestra final.
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Dado que Glassdoor no nos ha facilitado los datos, se han descargado manualmente de
la web las calificaciones realizadas por todos los empleados de cada compafiia de los afios
comprendidos entre 2010 a 2018, en total 12.212 puntuaciones. Para cada afio y empresa
calculamos la media de la puntuacién obtenida, como indice de la satisfaccion del empleado tal

y como lo calcula Glassdoor.

Tabla 13: Resumen puntuacion Glassdoor

Satisfaccion del empleado

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Toyota 3,00 2,56 3,72 3,32 3,69 3,63 3,83 3,85 3,62
BMW 5,00 4,00 4,00 3,95 3,82 3,74 3,56 3,81 4,02
Volkswagen 3,00 3,00 3,11 3,77 3,82 3,88 3,88 3,76 3,75
Nissan 4,00 2,00 3,43 3,53 3,47 3,29 3,50 3,47 3,58
Renault 3,50 3,00 3,86 3,25 3,46 3,68 3,76 3,89 3,71
Ford 3,53 3,39 3,79 3,83 3,85 3,81 4,06 3,93 3,92
GM 3,13 3,43 3,50 3,53 3,39 3,57 3,85 3,90 3,79
FCA 2,89 3,54 3,56 3,27 3,39 3,51 3,38 3,49 3,48
Daimler 4,00 2,00 3,43 3,53 3,47 3,29 3,50 3,47 3,58
Hyundai 3,25 3,00 3,41 3,00 3,10 3,48 3,37 3,42 3,50
Honda 4,00 2,00 3,43 3,53 3,47 3,29 3,50 3,47 3,58
Mazda 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,25 4,17 3,51 3,30
Mitsubishi 2,00 2,00 3,89 3,11 2,33 3,30 4,00 3,38 3,66
PSA 2,00 2,00 2,00 2,00 3,06 3,17 3,03 3,53 3,50

Fuente : Elaboracion propia basada en los datos de Glassdoor.com

4.7.3_Reputacion Corporativa

Segun Fombrun et al., (1997), la reputacion corporativa es la evaluacion perceptiva
que los stakeholders tienen sobre una organizacion. A la hora de medir el activo de reputacion
de las organizaciones la lista de las empresas mas admiradas de Fortune sigue siendo una de las

mas consideradas, de las mas utilizadas, y consistente (Ali et al., 2015).

Desde 1997, la division Hay Group de Korn Ferry se ha asociado con la revista Fortune
para identificar y clasificar a las compafiias mas admiradas del mundo. El estudio de las
empresas mas admiradas del mundo (WMAC) encuesta a aproximadamente 15.600 ejecutivos

senior, directores externos y analistas de la industria, para identificar las compafias (con
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ingresos a partir de 10 mil millones de dolares) que disfrutan de la reputacion mas sélida dentro
de sus industrias y en todas las industrias. La muestra se compone de méas de 680 empresas de
30 paises, entre las que se encuentran las compafiias objeto de este estudio. Las compafiias mas
admiradas del mundo se califican en base a nueve atributos, siendo el porcentaje final un

promedio de estos. Los atributos son los siguientes:

(1). Capacidad para atraer y retener personas con talento.

(2). Calidad de gestion

(3). Responsabilidad social con la comunidad y el medio ambiente.
(4). Innovacion

(5). Calidad de productos o servicios.

(6). Uso racional de los activos corporativos.

(7). Solidez financiera

(8). Valor de la inversion a largo plazo

(9). Efectividad en hacer negocios a nivel mundial

Para llegar a las 50 compafias mas admiradas en general, se pide a los encuestados
que seleccionen a las 10 compafias que mas admiran, de una lista compuesta por las compafiias
que se ubicaron en el 25% superior en la encuesta del afio pasado, mas aquellas que han
terminado en el 20% superior de su industria. Cualquiera puede votar por cualquier compariia
en cualquier industria. La diferencia en las listas de votacion explica por qué algunos resultados
pueden estar en desacuerdo entre si. Por ejemplo, en el afio 2018 Deere desaparecio de la lista,
pero subid un nivel dentro de la categoria de maquinaria de construccion y agricola cuando solo
se contaron los votos en esa industria. En el dltimo ranking publicado, la compafiia
UnitedHealth Group desaparecio de la lista en el afio 2020, pero ocupd el primer lugar dentro
de la categoria de seguros y atencion sanitaria cuando se contaron los votos en esa industria. La
lista de participantes se compila de julio a septiembre y las encuestas se envian en octubre de

cada afio. Se envia un segundo correo recordatorio a fines de noviembre, y todas las encuestas
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deben enviarse a Hay Group a mas tardar a mediados de diciembre
(https://www.kornferry.com/; https://fortune.com/).

El principal inconveniente en WMAC es que Fortune solo hace publico el nombre de
las 8 empresas mas reconocidas desde el 2013 y por lo tanto no tenemos acceso a toda la base
de datos. No obstante, tras una exhaustiva busqueda se ha logrado obtener mas informacion por
otros medios que utilizan la misma fuente. Para completar los datos, la puntuacion mas baja de
las mejores compafiias fue otorgada a aquellas compariias que no tenian puntuacion publica
disponible. Se ha procedido de esa manera porgue esa calificacidn fue la mas alta posible para
estas empresas y se considerd que era la mejor manera de reducir la falta de informacion sin

dar a las empresas una calificacion sin sentido (Garcia-Madariaga et al., 2017).

Tabla 14: Resumen puntuacién de empresas mas admiradas del ranking de

Fortune.

Puntuacién Reputacion Corporativa 2010 — 2018

Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
TOYOTA 5.20 4.26 6.04 6.95 6.96 7.86 7.7 7.65 7.91
VOLKSWAGEN 4.74 5.33 7.13 6.25 6.23 7.24 5.2 5.36 5.36
HYUNDAI 4.49 4.68 5.87 5.16 5.4 5.54 5.6 5.06 5.16
GENERAL MOTORS 4.19 3.75 5.86 5.58 5.77 5.68 5.4 5.86 5.74
FORD 3.78 4.36 5.88 5.17 5.35 5.91 5 6.05 5.81
NISSAN 3.80 3.86 5.06 4.84 5.39 5.53 5.1 4.93 5.17
MITSUBISHI 3.75 4.61 4.72 5.16 5.39 5.52 4.99 5.06 5.16
RENAULT 3.58 3.59 4.53 5.16 5.39 5.52 4.99 5.07 5.81
HONDA 5.32 4.37 5.10 6.02 5.44 6.25 5.5 6.19 5.55
FCA 3.75 3.51 3.11 5.16 5.39 5.52 4.99 5.06 5.16
DAIMLER 4.42 4.83 6.75 5.82 5.64 6.28 6.6 6.06 6.79
BMW 6.94 6.88 7.12 6.67 7.68 7.45 6.6 7.23 7.02
MAZDA 3.76 3.46 3.11 5.16 5.39 5.52 4.99 5.06 5.16
PSA 4.39 3.47 4.49 5.16 5.39 5.52 4.99 5.06 5.16

Fuente: Fortune World’s Most Admired Companies
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4.7.4 Valor de Marca

Las finanzas y el marketing a menudo acttan con propdsitos cruzados. El marketing
se centra en justificar gastos y finanzas se enfoca en reducirlos. Ambos deberian enfocarse en
aumentar el valor financiero de las marcas como un activo clave de la empresa (Calder, Bobby&
Frigo,2019).

Desde la década de 1980, los especialistas en marketing han estado bajo una presion
creciente por los resultados de la actividad de marketing e informar esos resultados utilizando
el lenguaje de las finanzas. Como consecuencia, los profesionales y académicos han estado
investigando métodos para valorar financieramente las marcas (Salinas & Ambler, 2009). Dado
que uno de los objetivos de nuestra investigacion es profundizar en la interaccién marketing-
finanzas hemos considerado que la puntuacion de Brand Finance es la que mejor se adecUa a

los objetivos de esta investigacion.

Brand Finance se cre6 en 1996 con el objetivo de cerrar la brecha entre marketing y
finanzas. Cada afio, Brand Finance valora mas de 5000 marcas, en todos los sectores y
diferentes localizaciones en el mundo. Los resultados se tabulan y publican en los medios, para
crear conciencia sobre las marcas como activos comerciales valiosos, que deben ser
administrados y en los que se debe invertir. Brand Finance calcula el valor de la marca
utilizando la metodologia Royalty Relief que determina el valor que una empresa estaria
dispuesta a pagar para patentar su marca como si no fuera suya. Este enfoque implica estimar
los ingresos futuros atribuibles a una marca y calcular el royalty que se cobraria por el uso de

la marca (https://brandirectory.com/methodology).

Royalty Relief tiende a ser la metodologia de eleccion en la practica y en la literatura
especializada (Salinas et al., 2009). Es el método favorecido por las autoridades fiscales y los
tribunales porque calcula los valores de la marca por referencia a transacciones documentadas
de terceros, se puede hacer en base a informacion financiera disponible pablicamente y cumple
con el requisito de la Autoridad de Normas Internacionales de Valoracion e ISO 10668 para

determinar el valor justo de mercado de las marcas.

El proceso de valoracion de la marca se realiza de la siguiente manera:
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Primero se calcula el indice de fuerza de la marca (Brand Strength Index) en una escala
de 0 a 100. Utilizando un cuadro de mando integral se valoran ciertos atributos como la
conexion emocional, el desempefio financiero y la sostenibilidad, entre otros. A continuacion
se determina el rango del royalty para los respectivos sectores de la marca para proceder su
calculo. Este se realiza aplicando la puntuacion de fortaleza de la marca al rango de los royalties
calculado anteriormente. Por ejemplo, si el rango de royalties en el sector de una marca es de
0-5% y una marca tiene una puntuacién de fuerza de marca de 80 de 100, entonces el royalty
apropiado para el uso de esta marca en el sector dado sera del 4%. Se determinan los ingresos
especificos de la marca estimando una proporcion de los ingresos de la empresa matriz
atribuible a cada marca especificay sector industrial, asi como los ingresos especificos de marca
pronosticados utilizando una funcion de ingresos historicos, prondsticos de analistas de capital
y tasas de crecimiento economico. Después se aplica el royalty a los ingresos previstos y por
ultimo se descuentan después de impuestos a un valor presente neto que representa el valor

actual de los ingresos futuros atribuibles al activo de la marca.

STRONG BRAND

BRAND INVESTMENT

BRAND EQUITY I I I o
BRAND PERFORMANCE ° o

WEAK BRAND FORECAST REVENUES

Brand strength expressed as a BSI BSlI score applied to an appropriate Royalty rate applied to forecast Post-tax brand revenues discounted
score out of 100. sector royalty rate range revenues to derive brand values. to a net present value...brand value!

Figura 3. Metodologia Valor de Marca
Fuente: https://brandirectory.com/methodology

Como se ha sefialado anteriormente esta investigacion funciona con empresas y no con
marcas, por lo tanto, se han sumado los valores de las marcas que pertenecen a las firmas

propietarias de varias marcas para obtener su puntuacion final.
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Tabla 15: Resumen puntuacion de valor de marca del ranking de Brand Finance

Puntuacion Valor de Marca 2010 — 2018

Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

TOYOTA 27.319 26.152 27.185 29.089 42.082 41.506 50.094 56.840 55.543
VOLKSWAGEN 14.866 16.443 25.899 42.176 43.264 49.182 38.978 55.329 79.826
HYUNDAI 6.168 7.163 13.415 25.297 14.592 24.596 13.376 13.737 14.559
GENERAL MOTORS 1.884 4.314 11.886 19.963 21.486 18.274 20.907 18.545 22.818
FORD 12.652 16.662 17.559 20.955 22.634 21.578 21.506 24.341 20.144
NISSAN 10.412 13.705 14.167 19.233 22.813 19.557 19.312 25.879 20.654
MITSUBISHI 2.437 2.437 3.002 2.387 3.933 2.738 12.422 2.441 1.621
RENAULT 7.042 7.801 8.064 8.430 10.965 9.965 9.854 12.863 15.599
HONDA 13.083 16.356 14.963 17.736 24.310 24.347 21.576 23.741 23.964
FCA 9.362 6.884 7.352 14.371 17.052 19.442 29.272 9.585 10.930
DAIMLER 13.883 20.798 19.762 24.189 29.257 31.385 32.845 36.438 47.936
BMW 16.616 22.416 23.916 26.219 34.018 38.527 41.532 43.413 46.206
MAZDA 2.652 2.932 3.325 3.445 4.511 4.795 4.468 3.924 3.508
PSA 7.422 11.080 12.151 10.721 11.384 7.052 4.516 7.219 5.145

Fuente: Brand Finance

4.7.5 Q de Tobin

Para cada empresa de nuestra muestra, recopilamos datos financieros de la base de
datos Bureau van Dijk’s Orbis, una empresa de Moody's Analytics desde agosto 2017. Orbis es
una base de datos financiera que contiene informacién sobre mas de 375 millones de empresas
y entidades en todo el mundo. Estan especializados en datos de compafiias privadas, estructuras
corporativas, indicadores de fortaleza financiera, asi como datos de fusiones y adquisiciones.
Los datos internacionales estan estandarizados lo que contribuye a facilitar la comparacion de

empresas a nivel internacional de cualquier lugar del mundo.

Utilizamos la Q de Tobin como nuestra principal medida financiera (Tobin, 1969) que
expresa el valor de mercado de la empresa como una relacion de los costes de reemplazo de sus
activos. Aunque hay otras métricas disponibles para el analisis, elegimos la Q de Tobin por
varios motivos. Primero porque refleja el valor agregado de los factores intangibles, que van
desde la propiedad intelectual como Gastos de | + D que son generalizados, a los beneficios
obtenidos por la gestion del director y el gobierno corporativo. Debido a la importancia
dominante y generalizada que juegan los intangibles en la economia actual, optamos por la Q
de Tobin para nuestro periodo de estudio de 2010-2018. (Luo et al., 2016). Segundo porque la

Q de Tobin se usa comunmente en estudios que vinculan el marketing con el valor de la empresa
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(Srinivasan & Hanssens, 2009), siendo ademés una medida favorecida por los economistas ya
que ajusta el riesgo independientemente de la industria y es un buen indicador del valor para el
accionista. Tercero porque también ha sido utilizado como una medida aproximada del Brand
Equity, lo que es de considerable interés para los investigadores de marketing y gerentes
(Morgan et al. , 2006).

Por tanto consistente con estudios previos de la relacion entre la satisfaccion del cliente
y el valor de la empresa (Anderson et al., 2004; Blut, Frennea,Mittal & Mothersbaugh 2015) asi
como satisfaccion del empleado y valor de la empresa (Huang et al., 2015; Luo et al., 2016;
Schneider, Yost, Kropp , Kind, & Lam 2018 ; Symitsi et al., 2018) adoptamos en esta
investigacion la g de Tobin como una medida del desempefio econémico de la empresa.

La Q de Tobin se define como:

Q de Tobin = Capitalizacion Bursatil /Total Activos

La capitalizacion bursatil es calculada por Bureau van Dijk. Es el resultado del nimero

de acciones en circulacién multiplicado por el precio de la accion del titulo principal.
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Tabla 16: Resumen valores Q de Tobin.

Valores Q de Tobin 2010-2018

Captilazacion

bursatil / Total

activos 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
(Tobin’s Q)

Volkswagen AG 0,16 0,12 0,16 0,18 0,15 0,11 0,10 0,12 0,09
Toyota 0,39 0,40 0,47 0,49 0,60 0,42 0,40 0,44 0,41
BMW 0,33 0,25 0,33 0,37 0,35 0,34 0,28 0,27 0,20
Daimler 0,40 0,24 0,27 0,40 0,39 0,38 0,31 0,30 0,17
FCA 0,53 0,11 0,11 0,17 0,15 0,16 0,13 0,24 0,20
Ford 0,35 0,23 0,26 0,30 0,29 0,24 0,20 0,19 0,12
GM 0,40 0,22 0,30 0,34 0,32 0,27 0,24 0,27 0,21
HONDA 0,49 0,48 0,47 0,41 0,38 0,31 0,32 0,34 0,27
hyundai 0,32 0,43 0,40 0,39 0,25 0,20 0,18 0,19 0,14
Mazda 0,18 0,14 0,43 0,61 0,59 0,41 0,38 0,33 0,27
Nissan 0,31 0,36 0,32 0,28 0,33 0,27 0,25 0,25 0,20
Renault 0,18 0,11 0,16 0,23 0,22 0,30 0,25 0,23 0,14
Mitsubishi 0,43 0,39 0,41 0,60 0,67 0,58 0,67 0,69 0,44
PSA 0,10 0,04 0,03 0,06 0,13 0,27 0,30 0,27 0,27

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos de Bureau van Dijk ORBIS

4.7.6_ Andlisis de sentimiento

Habitualmente la medicion de la satisfaccion de los empleados se basa en gran medida
en encuestas y/ o conjuntos de datos disponibles publicamente como Great Place To Work
Index y la clasificacion de "Mejores empresas”. Sin embargo, estos enfoques sufren de un sesgo
de seleccion importante, lo que limita las inferencias y la generalizacion. Las encuestas
individuales son rigidas y cerradas, lo que impide a los investigadores realizar andlisis
exploratorios preliminares, asi como posteriores a menos que se administre otra encuesta.
Ademas, existen problemas de generalizacion ya que la encuestas no se pueden habitualmente

administrar a gran escala y realizarse en diferentes afios para ver una evolucion.

Una alternativa para solventar estas limitaciones es utilizar los datos de las redes
sociales. La abundancia de datos de las redes sociales facilita la recopilacion de datos para
obtener la satisfaccién de los empleados y el estudio del valor corporativo. Por lo tanto, las
metodologias de Big Data pueden explotarse para ayudar a los investigadores y profesionales a

comprender mejor la relacion entre el desempefio de la empresa y las métricas no
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convencionales como los comentarios de un empleado individual sobre la satisfaccion laboral
(Luo et al.,2016).

Entre ellos se encuentra el sitio web Glassdoor.com. que cubre una poblacion de
usuarios diversa donde los perfiles de los usuarios estan distribuidos de manera justa en
diferentes sectores, como la edad, los ingresos y la educacion (Moniz, 2016). Son pocas las
investigaciones que utilizan Glassdoor como fuente de datos para andlisis de textos. Moniz
(2016) es el unico estudio del que tenemos conocimiento que realiza un analisis textual en las
resefias de los empleados de Glassdoor.com. Su trabajo se limitd a extraer solo temas y

sentimientos de las resefias.

La puntuacion obtenida de la satisfaccion de los empleados es un desafio debido a la
falta de un resultado obvio para evaluar el desempefio del modelo. De ahi que incluyamos el
tono de los comentarios de los empleados para agregar poder de prondstico incremental a la

satisfaccion del empleado.

El Andlisis de Sentimiento es el estudio de las opiniones, actitudes y emociones de las
personas hacia una entidad dentro del campo de la mineria de textos. El objetivo es encontrar
opiniones, identificar los sentimientos que expresan y luego clasificar su polaridad (Medhat,
Hassan, & Korashy, 2014). En el campo del Marketing la mineria de datos se enfoca
principalmente en analizar los comentarios de los clientes. Sin embargo, nuestro enfoque hacia
el analisis del sentimiento de los empleados parte del supuesto de que los empleados son activos
de la organizacion (Moniz et al., 2014). Los empleados son activos valiosos para cualquier
empresa y sus aportes son fundamentales para su éxito porque mejoran las relaciones entre la
gerenciay los empleados al aumentar el bienestar y la moral de los empleados. Estas opiniones
gue inundan las webs de busqueda de empleo también pueden ayudar a los trabajadores
potenciales a encontrar una empresa que Se ajuste a sus requisitos. A pesar de que tales
evaluaciones son fuentes de datos esenciales para la mineria de sentimientos, no han logrado
captar la atencion de la comunidad cientifica (Bajpai, Hazarika, Singh, Gorantla, &
Zimmermann, 2019).

Para obtener el sentimiento que transmite el empleado con su publicacién aplicamos

un modelo de analisis de sentimiento basado en diccionarios cuyo resultado se incluira como
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una nueva métrica que representa una evaluacion sentimental promedio de cada empresa cada
afio. Estos diccionarios contienen palabras a las que los especialistas les han asignado una
polaridad y pueden combinarse con reglas linglisticas. La polaridad se calcula contando el
numero de veces que aparecen ciertos términos en el puesto examinado, y varia de 1 a -1.
Utilizaremos en nuestra investigacion el diccionario Harvard-1V6 de la Universidad de Harvard
ya que es un diccionario de uso general. Transformamos la polaridad de cada mensaje en su
correspondiente direccién de sentimiento: negativo, neutral o positivo (Bueno, Carrasco,
Porcel, Kou, & Herrera-Viedma, 2021)

Elegimos para realizar el analisis de sentimiento la web Glassdoor.com por varias
razones. Primero, parece que el sitio web atrae una gran variedad de resefias, quizas ofreciendo
una perspectiva mas representativa de la cultura de una empresa que otros sitios web que se
centran en determinadas categorias de empleados. Glassdoor afirma en su web que tiene
aproximadamente 62 millones de usuarios Unicos cada mes y parece beneficiarse de la
audiencia més diversa. Del estudio de Quantast.com publicado en 2018 se desprende que la

plataforma tuvo 143,6 millones de visitas siendo 51,8 millones desde conexiones moviles.

Segun el sitio web, su objetivo es ofrecer opiniones de los empleados honestas,
genuinas y equilibradas. Antes de ser publicada, cada revision debe cumplir con rigurosas reglas
de la comunidad. De hecho, aproximadamente el 15% de las resefias son rechazadas por los
editores del sitio web porque no cumplen con sus reglas. Se garantiza el anonimato de los
revisores que deben ofrecer comentarios sobre los pros y los contras de la empresa. La gran
cantidad de datos estructurados de Glassdoor (calificaciones de estrellas) y los metadatos que
lo acompafian es una tercera ventaja. Se incluye ademas de la fecha de cada revision, el nmero
de afios de experiencia laboral de los empleados, los titulos de los puestos, la situacion laboral

(tiempo parcial / tiempo completo) y el lugar de trabajo (Moniz, 2016)

En nuestro caso se han analizado un total de 22.481 comentarios de los que se ha

obtenido el sentimiento promedio anual para cada una de las empresas en el periodo 2010-2018.

En el caso Mazda Motor no existen datos para los dos afios primeros afios y para PSA
en los tres primeros. Para completar los datos, se otorg6 la puntuacién mas baja de la empresa.

Se ha procedido asi porque esa calificacion era la mas alta posible para estas empresas y se
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considero que era la mejor manera de reducir la falta de informacién En el caso de Mitsubishi
motor los datos faltantes son los afios 2011 y 2013. En este caso se ha considerado un promedio

de la puntuacion obtenida en al afio anterior y posterior (Garcia-Madariaga et al., 2017).

Finalmente, esta variable no ha sido considerada dentro del modelo ya que la polaridad
obtenida era en su gran mayoria “neutral”. Las limitaciones del uso de este tipo de técnicas en
andlisis de contradicciones y deteccion de la ironia podria ser uno de los motivos (Medhat et
al., 2014) unido al hecho de que los comentarios se han realizado en diferentes idiomas (inglés,
francés, aleman, espafiol y portugués). El principal problema de los métodos basados en
diccionarios es que estos métodos no pueden encontrar palabras de sentimiento con una
orientacion especifica de dominio. Una palabra de sentimiento puede expresar emocion positiva
en un dominio y emocion negativa en otro dominio. Por ejemplo, la palabra “grande” tiene una
orientacion positiva cuando se usa para describir una pantalla de un ordenador y tiene una

orientacion negativa si describe un teléfono movil (Liu & Zhang, 2012).

Tabla 17: Resumen valores Sentimiento.

Resumen SentimentGi

Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Toyota Motor 0,20 0,11 0,23 0,14 0,20 0,27 0,23 0,22 0,19
Volkswagen Group 0,20 0,17 0,19 0,31 0,23 0,24 0,24 0,23 0,23
BMW Group 0,38 0,19 0,12 0,16 0,02 0,06 0,11 0,08 0,08
Daimler Group 0,16 0,13 0,18 0,07 0,05 0,02 0,06 0,04 0,05
General Motors 0,17 0,21 0,20 0,20 0,16 0,17 0,17 0,17 0,15
Ford Motor 0,20 0,20 0,19 0,20 0,18 0,19 0,17 0,16 0,14
FCA Group 0,12 0,16 0,11 0,13 0,07 0,10 0,13 0,13 0,12
Groupe Renault 0,04 0,16 0,24 0,13 0,07 0,04 0,05 0,04 0,06
Nissan Motor 0,12 0,16 0,11 0,27 0,19 0,09 0,09 0,07 0,07
Honda Motor 0,15 0,16 0,14 0,20 0,09 0,13 0,11 0,11 0,10
Hyundai Motor 0,17 0,06 0,19 0,13 0,14 0,10 0,13 0,10 0,12
Mazda Motor 0,02 0,02 0,04 0,29 0,05 0,11 0,28 0,02 0,06
Mitsubishi Motors 0,22 0,20 0,18 0,15 0,11 0,16 0,17 0,20 0,18
PSA 0,06 0,06 0,06 0,06 0,07 0,03 0,04 0,02 0,04

Fuente: Elaboracion propia basada en resultados obtenidos en el analisis de sentimento
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4.7.7_Datos de Redes Sociales

El contenido generado por las empresas del sector automdvil lo queremos medir por
el nimero de post publicados al afio (2010-2018) en Facebook en las paginas oficiales de las

empresas (Meire et al. 2019).

Para medir la interaccion del cliente utilizaremos la cantidad de Likes (Me gusta) y
comentarios para cada publicacion cada dia; utilizamos esta métrica debido al uso generalizado

en la literatura de redes sociales y por la disponibilidad de datos (Lee et al., 2018).

Escogemos Facebook principalmente porque lo utilizan todas las empresas y en todos
los afios de estudio ademas de ser la plataforma de SM con mayor nimero de usuarios en ese
periodo. Al tratarse de empresas globales la muestra seleccionada en nuestra investigacion es

de conveniencia, dado que la poblacion es demasiado grande para realizarlo de forma manual.

Algunas compafiias utilizan una pagina global y ademas paginas independientes por
paises (Toyota, BMW, Mercedes, Mitsubishi, Honda, GM). Hyundai Motors s6lo por paises.
FCA no cuenta actualmente con una pagina corporativa pues al unirse con PSA ha creado otra
(Stellantis); por eso se han escogido las paginas de Chrysler y Fiat como marcas mas
representativas de la compafiia. El resto de las compafiias tienen una pagina global pero que
permite filtrar por regiones determinadas. Es el caso de Volkswagen, Renault, PSA, Nissan,
Ford, Chrysler (FCA), Fiat (FCA).

Como no todas cuentan con una pagina global, buscamos cuéles son los paises lideres
en usuarios de Facebook en todos los afios. Segun las estadisticas encontradas en diferentes
fuentes (socialbakers.com, we are social hootsuite, statista and napoleoncat), entre los seis

primeros aparecen para el periodo del estudio Estados Unidos, Brasil e India.
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Tabla 18: Resumen usuarios activos mensuales por paises de Facebook

Afios Usuarios Paises Top usuarios de Facebook/Usuarios Activos Mes/% global
Activos Mes
Global
us Turkey India Filipinas  Indonesia
2010 608 132 74 44 34 32
22% 12% 7% 6% 5%
us india Turkey Indonesia Brasil
2011 845 141 76 71 48 45
17% 9% 8% 6% 5%
us india Brasil Turkey  Indonesia
2012 1056 147 114 69 68 63
14% 11% 7% 6% 6%
2013 India us Brasil Indonesia Turkey
1228 151 148 80 73 65
12% 12% 7% 6% 5%
2014 India us Brasil  Indonesia Turkey
1393 194 155 89 86 61
14% 11% 6% 6% 4%
2015 India US Indonesia Brasil Turkey
1591 233 158 97 97 58
15% 10% 6% 6% 4%
2016 India us Brasil Indonesia Filipinas
1860 276 162 108 104 62
15% 9% 6% 6% 3%
2017 India US Indonesia Brasil Mexico
2129 250 230 130 130 83
12% 11% 6% 6% 4%
2018 India us Brasil  Indonesia Mexico
2320 259 193 121 121 79

11%

8%

5%

5%

3%

Fuentes: Elaboracién propia con los datos obtenidos de socialbakers.com, we are social hootsuite, statista and napoleoncat
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Tabla 19: Resumen contenido generado por la empresa

Resumen Contenido Generado por la empresa

Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Toyota Motor 42 93 135 125 185 100 135 159 142
Volkswagen Group 130 147 204 170 191 147 139 131 188
BMW Group 90 85 123 130 102 95 88 111 113
Daimler Group 148 143 139 142 142 142 143 144 147
General Motors 6 48 48 49 49 50 50 33 50
Ford Motor 106 101 101 101 100 101 53 52 40
FCA Group 81 88 69 85 100 105 79 105 21
Groupe Renault 27 72 95 96 98 95 78 87 100
Nissan Motor 98 124 129 144 145 115 117 111 90
Honda Motor 106 113 105 112 102 84 104 74 166
Hyundai Motor 123 166 180 179 128 122 110 84 118
Mazda Motor 142 114 100 92 92 90 89 83 66
Mitsubishi Motors 50 50 96 91 89 143 136 127 104
PSA 48 96 95 143 149 148 150 97 97
Fuente: Elaboracién propia basada en resultados obtenidos de Facebook
Tabla 20: Resumen interaccion cliente en RRSS
Resumen Interacciéon RRSS
Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Toyota Motor 5.384 240.219 45.221 522.308 514.316 219.020 228.497 255.520 333.709
Volkswagen Group 24.169 45.187 249.393 567.271 650.805 652.919 1.176.545 1.080.409 1.234.412
BMW Group 202.539 12.448 84.364 187.662 301.019 216.977 322.171 282.354 247.932
Daimler Group 78.784 21.432 234.208 546.914 1.072.208 686.393 1.152.129 769.976 665.679
General Motors 10.724 12.691 25.238 52.626 46.309 49.479 43.122 24.323 24.350
Ford Motor 932 16.023 6.730 42.730 38.218 42.579 85.024 254.826 320.579
FCA Group 2.261 18.224 113.807 15.107 36.868 232.208 40.498 41.904 10.187
Groupe Renault 166 7.232 91.263 138.939 42.174 971.340 656.152 803.490 570.060
Nissan Motor 1.890 49.869 96.395 253.019 522.882 897.096 1.417.789 1.317.673 797.803
Honda Motor 34.193 45.332 220.972 77.093 80.563 115.260 160.099 159.168 139.956
Hyundai Motor 5.597 22.794 225.451 444.154 198.516 260.543 861.217 889.494 2.822.760
Mazda Motor 5.218 14.219 52.103 126.532 133.059 176.674 211.777 103.683 67.200
Mitsubishi Motors 98 98 4.411 3.632 7.886 108.992 388.765 214.358 525.789
PSA 3.965 15.144 28.121 138.452 188.433 462.999 474.061 269.932 307.426

Fuente: Elaboracidn propia basada en resultados obtenidos de Facebook
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4.7.8_Ventas

La contribucién directa del cliente a la empresa la medimos con las ventas anuales en
dblares de cada una de las empresas para cada afio considerado en nuestro estudio.
Consideramos la variable ventas como el dinero recibido por la empresa por el intercambio de

bienes y servicios en un afio (Edeling et al., 2016)

Obtenemos los datos de la base de datos Bureau van Dijk's Orbis para cada empresa
de nuestra muestra. Como sefialamos con anterioridad los datos internacionales estan
estandarizados lo que contribuye a facilitar la comparacion de empresas a nivel internacional

de cualquier lugar del mundo.

En el caso de Toyota, Nissan, Mitsubishi, Honda y Mazda los datos del afio 2010 han
sido obtenidos a través de las cuentas anuales de cada una de las empresas. Para el calculo del
tipo de cambio se ha considerado el que ofrece Orbis ya que los tipos de cambio utilizados
provienen por defecto del sitio web del Fondo Monetario Internacional (FMI) y se refieren a la
fecha de cierre del estado de cuenta. Los tipos de cambio del FMI se actualizan mensualmente

y estan a la fecha de cierre del mes.

Tabla 21: Tipo de cambio JPY/USD

Tipo de cambio JPY/USD

De Moneda A Moneda Fecha Tipo cambio oficial

JPY usb 31/03/2010 0,01072386

Fuente: Elaboracion propia basada en los datos de Bureau van Dijk ORBIS
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Tabla 22: Resumen ventas

Resumen Ventas (mil dolar)

Empresas 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

Toyota Motor 203.227 228.482 226.216 234.351 249.800 226.746 252.181 246.294 276.669
Volkswagen Group 175.265 213.554 262.528 280.192 253.890 240.156 237.565 282.939 279.065
BMW Group 81.124 89.348 101.925 105.504 98.179 100.806 99.639 118.299 112.179
Daimler Group 131.797 139.490 152.631 164.754 159.737 164.763 164.004 199.117 194.137
General Motors 135.592 150.276 152.256 155.427 155.929 135.725 149.184 145.588 147.049
Ford Motor 128.954 135.605 133.559 146.917 144.077 149.558 151.800 156.776 160.338
FCA Group 24.764 23.954 21.730 24.494 24.111 25.534 28.514 35.239 31.825
Groupe Renault 54.826 55.375 55.671 56.467 49.862 49.363 54.360 70.483 65.748
Nissan Motor 94.081 105.535 114.535 102.279 101.920 94.707 108.226 104.597 112.545
Honda Motor 92.000 107.505 96.751 104.917 121.595 110.966 129.638 124.937 144.657
Hyundai Motor 99.215 67.545 78.899 82.725 81.194 78.430 77.543 90.029 86.587
Mazda Motor 23.206 27.977 24.748 23.423 26.176 25.259 30.246 28.687 32.715
Mitsubishi Motors 19.809 21.996 22.000 19.279 20.354 18.156 20.135 17.016 20.646
PSA 79.636 80.783 71.518 68.826 61.102 58.304 56.103 70.832 72.094

Fuente: Elaboracidn propia basada en los datos de Bureau van Dijk ORBIS

La definicion de las constructos y variables empleadas (CE, CR, CS, BV y ES) se
explican en la Tabla 1.

5._Metodologia y resultados

Se considera que un conjunto de datos es un panel cuando hay un mismo conjunto de
personas 0 empresas que se observan en distintos momentos del tiempo (Arellano & Bover,
1990). Es importante diferenciar los datos de panel de las series de tiempo transversales
independientes. El panel permite comparar las observaciones pasadas y actuales de la misma
persona 0 empresa. Desde este punto de vista, se podria decir que la muestra utilizada en esta
investigacion debe ser considerada un panel, porque las observaciones son medidas durante 9
afios y provienen de las mismas 14 empresas durante toda la serie temporal. El modelo es lineal
y dindmico porque, como han demostrado la mayoria de las investigaciones, las relaciones entre

las variables estudiadas tienen efectos de retardos.
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En esta investigacion se propone utilizar la metodologia desarrollada por Garcia de
Madariaga y Rodriguez de Rivera (2017) al tener varias similitudes: un panel de datos del
mismo tamafo, misma industria y variables similares. En su investigacion refieren que uno de
los principales problemas para la estimacion de datos de panel es que minimos cuadrados
ordinarios (MCO) no suele ser la técnica més eficiente, aunque también es cierto que realizar
el anélisis a traves de dicho método puede resultar util para entender como funciona el modelo.
No obstante, los datos de panel suelen necesitar herramientas de analisis especificas. EI mas
comun es el que se centra en el modelo tanto de efectos fijos como aleatorios. Sin embargo, la
investigacion propuesta al igual que la utilizada por los referidos autores tiene una caracteristica
especial: la construccion del panel tiene un ndmero limitado de empresas debido a las
caracteristicas de la industria del automdvil. Ademas, aunque la serie temporal no es corta,
tampoco es lo suficientemente larga para compensar esta dificultad. Segun la teoria, el nimero
de observaciones transversales en paneles deberia tender a infinito, lo que no ocurre en este

modelo.

El tamafio de la muestra es un factor limitante critico en este caso y es por eso que
intentamos expandir la muestra, pero al no poder encontrar suficientes datos nuevos probamos
una formulacién que incluyera variables 0-1 anuales. Los resultados sugieren de nuevo que la
muestra es demasiado limitada para apoyar esta extension. Por ejemplo, para el modelo 1, los
coeficientes en el modelo simulado-aumentado tenian los mismos signos reportados en la
ecuacion (1), pero no eran significativos, y el diagnostico de colinealidad apunta a un caso grave

de identificacion incorrecta.

Para ilustrar el dltimo punto, reproducimos a continuacién los diagnésticos de
colinealidad de Belsley-Kuh-Welsch correspondientes a este modelo. Segun BKW, indice de
condicion >= 30 indica "fuerte" dependencia casi lineal, y un indice de condicién entre 10y 30
"moderadamente fuerte”. Por lo tanto, hay dos proporciones de varianza (las que tienen
condicion =15.909y 119.478) que se encuentran dentro de estos limites y apuntan a direcciones
en la suma de espacios cuadrados en los que la funcion de pérdida es plana. En términos mas
intuitivos, esto implica que no hay suficiente informacion para obtener estimaciones bien
condicionadas para todas las variables consideradas. Para superar este problema, intentamos de
nuevo aumentar la muestra combinando informacién de diferentes fuentes, pero no pudimos

obtener medidas homogéneas para todas las variables, entre otras razones porque en los ultimos
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afios ha habido muchas fusiones corporativas en este sector. La recopilacion de datos en las

plataformas de redes sociales se realiza manualmente, lo que aumenta la complejidad.

Proporciones de wvariacibén

lambda cond const FV_3 CR~ cs 3 MODERES~ ES~ dt_4
3.947 1.000 0.000 0.012 0.011 0.000 0.000 0.000 0.000
1.6€38 1.552 0.000 0.017 0.013 0.000 0.000 0.000 0.001
1.316 1.732 0.000 0.078 0.001 0.000 0.000 0.000 0.008
1.220 1.799 0.000 0.002 0.002 0.000 0.000 0.000 0.018
1.198 1.815 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000 0.186
0.735 2.318 0.000 0.441 0.003 0.000 0.000 0.000 0.000
0.557 2.661 0.000 0.401 0.036 0.000 0.000 0.000 0.017
0.219 4.244 0.000 0.003 0.461 0.001 0.000 0.000 0.118
0.154 5.065 0.003 0.000 0.449 0.000 0.000 0.000 0.191
0.016 15.909 0.042 0.003 0.012 0.053 0.005 0.005 0.291
0.000 119.478 0.954 0.043 0.011 0.945 0.995 0.99%4 0.169
lambda cond dt 5 dt 6 dt 7 dt 8
3.947 1.000 0.001 0.000 0.001 0.000
1.638 1.552 0.063 0.002 0.000 0.025
1.31¢6 1.732 0.000 0.110 0.049 0.013
1.220 1.799 0.007 0.010 0.128 0.108
1.198 1.815 0.005 0.000 0.005 0.103
0.735 2.318 0.006e 0.085 0.002 0.002
0.557 2.661 0.105 0.007 0.017 0.103
0.219 4,244 0.086 0.093 0.283 0.123
0.154 5.065 0.281 0.096 0.041 0.274
0.016 15.909 0.445 0.579 0.452 0.224
0.000 119.478 0.001 0.017 0.022 0.025
lambda = eigenvalues of inverse covariance matrix (smallest is 0.000276503)
cond = condition index

note: wvariance proportions columns sum to 1.0

En su tesis doctoral Rodriguez de Rivera (2017) justifica exhaustivamente la
utilizacion de minimos cuadrados ponderados como metodologia para este tipo de paneles.
Sefiala que, en el contexto de los modelos dindmicos simples, el estimador tradicional de efectos
fijos no funciona correctamente (Kiviet 1995 & 1999) y que otros autores sugieren seguir
utilizando el estimador de efectos fijos en los paneles donde la dimensidén temporal no es

demasiado pequefia en relacién con la transversal. Ademas, los experimentos de Monte Carlo
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sugieren que, con un nimero de 30 observaciones temporales, el sesgo de efectos fijos no
excederia en el peor de los casos el 20 por ciento del valor del pardmetro. Sin embargo, como
sucede en nuestra investigacion, las observaciones temporales comprenden solo 9 afios. En
cuanto a los modelos de efectos aleatorios, uno de los errores mas generalizados es estimar el
modelo y con posterioridad analizar si estos son fijos o aleatorios, cuando esto no representa
una cualidad intrinseca de la especificacion. De hecho, Rodriguez de Rivera (2017) sefiala que
los efectos individuales siempre se pueden considerar como efectos aleatorios sin perder la
generalidad, y lo que marca la diferencia en cuanto a su clasificacion es la correlacién o no con
las variables observadas. Es decir, si los efectos estan correlacionados con las variables
explicativas, entonces existe una situacion de efectos fijos; si no estan correlacionados, existe
una situacion de efectos aleatorios (Arellano et al., 1990). Dado que la importancia no esta en
la tipologia de efectos, sino en el numero de observaciones, surge la necesidad de utilizar otra
metodologia para el andlisis de panel. En este sentido, y avalado por Arellano et al. (1990)
considera que la herramienta adecuada para el analisis de datos panel es un tipo especifico de
analisis de minimos cuadrados generales denominado minimos cuadrados ponderados (MCP).
En nuestro caso ademas tomando en cuenta sus hallazgos consideramos que los efectos entre

las variables de nuestro modelo tienen un retardo de tres afios.

Para comprobar la existencia del efecto moderador de la satisfaccion del empleado y del
valor de marca, y evaluar su impacto consideramos una regresion lineal (Ato & Vallejo 2011).
Segun Wu y Zumbo (2008) los efectos de las variables moderadoras se consideran efectos de
interaccion y se emplean para probar hipétesis causales. Por tanto, la estimacion de la variable
moderadora Z sobre la relacion de X con Y implica una ecuacion de regresion maltiple que
ademas del predictor X incluye la interaccién de X*Z (Ato et al., 2011). Es por ello que la
elaboracion de nuestro modelo se realiza con base en una regresion lineal maltiple moderadora
(Aguinis, 2004).

Primero aplicaremos la regresion multiple moderadora para determinar si la relacion
entre las variables depende o estd moderado por una la satisfaccion del empleado o el valor de
marca. Agregamos el producto de la variable dependiente y de la moderadora al modelo de
regresion que contiene los componentes de la variable dependiente y de la independiente para
comprobar si se aumenta significativamente la variacion explicada o es estadisticamente

significativa. Especificamente,
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y=PBo+ P X+ B2+ 1

Y = Bo+ P1X + 22 + B3XZ +

donde la prueba de la diferencia entre los R2 obtenidos evalla la moderacion
(McClelland, Irwin, Disatnik, & Sivan, 2017).

A continuacién, aunque en primera instancia asumimos que el efecto de
moderacion es lineal, no obstante, consideramos la existencia de efectos no lineales con una
serie de Taylor de segundo orden como desarrollo aproximado de una relacién no lineal
(lacobucci, Schneider, Popovich, & Bakamitsos, 2016). Se incluyen nuevos términos, dos
nuevos términos de efecto principal para el efecto cuadratico de X y Z y un nuevo término

interactivo que se obtiene multiplicando x?2 por Z (Ato et al., 2011).
La ecuacion del modelo cuadratico de moderacion seria
Y = Bo+ B1X + BoZ + B3 XZ + Byx? + Bx*Z + p
Las hipdtesis con el desarrollo de segundo orden no son contrastadas en nuestra
investigacién por lo que concluimos que nuestro modelo se comporta como una aproximacion

lineal de primer orden.

Se realiza el analisis estadistico en dos modelos como se muestra a continuacion:
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Modelol

Satisfaccion
del
empleado
H4
Yy e V' '
Hi ) H2 W . e
i6 i i ompromiso de
Valor de empresa Reputam_on Satlsfaccn:_)n del > p [
Corporativa consumidor H3 cliente
\ 4

Figura 4: Modelo 1
Fuente: Elaboracion propia

Modelo 2
Valor de
marca
Contenido H6 _
generado por la Interaccion del
empresa cliente
H5

Figura 5: Modelo 2
Fuente: Elaboracién propia

Se comienza el andlisis comprobando la existencia de homocedasticidad,

multicolinealidad y autocorrelacion para cada uno de los modelos.
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5.1 Modelo 1

La elaboracion de este modelo se realiza con base en una regresion lineal multiple
moderadora (Aguinis, 2004)

Donde:

- Bo, P1, B2, P3, B4 son los coeficientes estimados del modelo.
- X, W, T: variables independientes
- Z:variable moderadora

- XZ: Interaccion de la variable independiente con la variable moderadora

u: el error del modelo

Primero se determina la bondad de ajuste del modelo proponiendo para el analisis tres
modelos. En el primero se consideran todas las variables objeto de estudio, en el segundo se
suprime el valor de empresa, y en el tercero se suprime la variable moderadora satisfaccion del
empleado y su interaccion. Se observa que el coeficiente de determinacién ajustado para el
primer modelo, es decir, con todas las variables y sus interacciones es del 49,1% superior al
obtenido cuando se suprimen algunas de las variables dependientes 0 moderadoras. A partir de

este modelo se realizaran los andlisis posteriores.
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Tabla 23: Resumen del modelo 1

Error estandar

Estadisticos R R? ajustado de la estimacion
Modelo 1 0.7218 0.519 0.491 0.713
Modelo 2 0.668° 0.45 0.42 0.76
Modelo 3 0.706° 0.498 0.486 0.716

a. Predictores: (Constante), FV, CS, CR, ES, CS*ES

b. Predictores: (Constante), CS, CR, ES, CS*ES
c. Predictores: (Constante), FV, CS, CR

A continuacidn, se hace un analisis ANOVA obteniendo un valor F = 18.211 y un p-

valor < 0.05, que confirma que el modelo es adecuado para el analisis.

Tabla 24: ANOVA Modelo 1

Modelo ci:?rzggs GL cu';/(ljer(i’liteilca F p-valor
Regresion 64.914 7 9.273 18.211 .000
1 Residuo 60.086 118 0.509
Total 125.000 125

Seguidamente procedemos a realizar

hipotesis:

HO: p=0 (No hay autocorrelacion)

el

analisis de autocorrelacion siendo las
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Hl1: p=0 (presencia de autocorrelacion)

Y sabiendo que:

Si d < 1.18 rechazar,

Si d > 1.4 no rechazar.

Si 1.18 < d < 1.4 no es concluyente

Tabla 25: Resumen del modelo 1 (Durbin-Watson)

Error estandar Durbin-

. ) 5 s
Estadisticos R R R ajustado de la estimacion Watson

Modelo 1 0.7217 0.519 0.491 0.713 0.62

Se observa que el valor d = 0.62 (Durbin-Watson), es menor a 1.18 luego, se rechaza

la HO, es decir los residuos no son independientes y se confirma la presencia de autocorrelacion.

A continuacion, se realiza el anélisis de heterocedasticidad siendo las hipotesis

Y el estadistico de prueba nR2=126*0.281= 35.406

dado que n=126 — nR2=126*0.28= 35.41 > 22.36 se constata que los errores del

modelo tienen varianza constante con un 5% de significacion existe evidencia estadisticamente.
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Se puede concluir que los errores del modelo no son homocedasticos, es decir, no tienen

varianza constante y se confirma la heterocedasticidad del modelo.

Cuando existe heterocedasticidad y autocorrelacion, utilizar Minimos Cuadrados
Ordinarios no resulta adecuado, por eso de acuerdo con Novales (1993) y resolver el problema

utilizaremos Minimos Cuadrados Ponderados.

Por ultimo, se evalla si existe multicolinealidad en el modelo obteniendo la Matriz de
Correlaciones de las variables del Modelo y calculando el Factor de Inflacion de la Varianza
(VIF).

Tabla 26: Diagnosticos de colinealidad modelo 1

Modelol Tolerancia VIF
CS 0.89 1.124
CR 0.656 1.525
FV 0.861 1.161
ES 0.489 2.044
CS*ES 0.796 1.257
CS 0.89 1.124
CR 0.656 1.525
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De la tabla 26 se observa que los valores de VIF no superan el 10, por lo que se puede

concluir que no se presenta el problema de multicolinealidad entre las variables incluidas en el

modelo.

Tabla 27: Correlacion de Pearson de las variables de estudio modelo 1

Estadistico  Variable SALES CS CR FV ES CSx ES
SALES 1.00
CS 0.56 1.00
CR 0.49 0.28 1.00
FV -0.12 0.19 0.12 1.00
Correlacién
de Pearson
ES 0.24 0.08 0.50 0.03 1.00
CSXES -0.10 -0.01 0.05 -0.01 0.07 1.00
SALES
CS 0.00
CR 0.00 0.00
Significacion
(p-valor) FV 0.09 0.02 0.08
ES 0.00 0.18 0.00 0.38
Eg X012 0.44 0.28 0.46 0.23
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Si bien la variable ventas respecto a satisfaccion del consumidor y reputacion
corporativa, asi como esta Ultima con la satisfaccion del empleado estan relacionadas de forma

moderada, por tanto, se descarta la multicolinealidad.

El modelo final se muestra en la ecuacion (1), donde se observa que los valores de FV
y CR retardados afectan significativamente la formacion de CE, y que los empleados juegan un
papel importante en esta relacion. Los resultados finales de la estimacion se muestran en la

ecuacion (1)

SALES;,

000 = ~ 248538 —87.95FV;, 3 + 40.65CR;. q +

(699.29)  (33.87) (8.05)

+28.40CS;;_3 + 524.35 ES;;_3 CSip_3 + &)
(8.49) (211.18)
(1) = 1.006, R}y = 61.34% (1)

donde (a) la variable enddgena se ha dividido por 1000 para mejorar la escala de los
coeficientes de regresion, (b) los subindices i,t denotan, respectivamente, la empresa i-ésima y
el afo t, (c) los valores entre paréntesis son los errores estandar de los coeficientes
correspondientes'y, por ultimo, (d) @)y R%l) son la desviacién tipica residual y el coeficiente

de determinacion, calculado a partir de los datos ponderados en ambos casos.

Cabe sefialar que el Modelo 1 explica las ventas en funcion de los valores rezagados
para todas las variables explicativas. Debido a esto, el principio de causalidad de Granger
(Granger, 1969) proporciona una base sélida para las implicaciones causales de este modelo.
En consecuencia, se podria esperar que la super exogeneidad (Engle & Richard, 1983) se

mantenga para este modelo y no hay riesgo razonable de inconsistencia para este motivo.

A continuacion, se analizan las relaciones entre las variables una a una como se
especificd en el apartado 4, siguiendo la propuesta de Garcia de Madariaga et al., (2011) que

consideran un retardo de tres afios entre las variables.
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5.1.1 Valor de empresa y Reputacion corporativa

Segun nuestra revision de la literatura se considera que

H1: El valor positivo de la empresa incrementa la reputacion corporativa de la

empresa

y se obtiene el siguiente resultado

Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: CR
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t valor p

const 5.31745 0.119372 44.55 <0.0001  ***

FV_3 0.859002 0.375675 2.287 0.0248  **
Estadisticos basados en los datos ponderados:

Suma de cuad. residuos 72.90743 D.T. de la regresion 0.942929

R-cuadrado 0.059939 R-cuadrado corregido 0.048474

F(1, 82) 5.228337 Valor p (de F) 0.024800

Log-verosimilitud —113.2425 Criterio de Akaike 230.4851

Criterio de Schwarz 235.3467 Crit. de Hannan-Quinn 232.4394

Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la vble. dep. 5.746667 D.T. de la vble. dep. 0.792210
Suma de cuad. residuos 52.21164 D.T. de la regresion 0.797952

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01

Los resultados son consistentes con la investigacion previa en reputacion corporativa
que considera que es un activo intangible relacionada con el estado financiero de la empresa,
siendo el desempefio actual determinante de la reputacion futura (Brickley, Smith, &
Zimmerman, 2002; Fombrum et al., 1990; Roberts et al, 2002; Ali et al., 2015). El valor
obtenido sugiere que la reputacion finaciera seria uno, aunque no el tnico, de los componentes
o dimensiones de la reputacion de la empresa (Martin De Castro et al., 2006). Tal y como

sugiere Roberts et al., (2002), si la reputacion de una empresa se deriva en parte de su
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desempefio financiero anterior, en condiciones de incertidumbre, un buen desempefio
financiero contribuira a una buena reputacion, lo que a su vez permitira que la rentabilidad

superior a la media persista en el tiempo.

Por lo tanto, la hipdtesis 1 queda contrastada.

5.1.2_ Satisfaccion del cliente y reputacion corporativa

Segun la revision de la literatura realizada se considera que

H2: La reputacion positiva corporativa de la empresa incrementa la satisfaccion
del cliente Se considera en este caso un retardo de uno a tres afios en la relacion de estas
variables teniendo en cuenta que la irrupcién de las redes sociales en estos afios ha reforzado

la inmediatez de las respuestas ante la informacion.

Se obtiene el siguiente resultado:

Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: CS
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t valor p

const 74.4824 1.48094 50.29 <0.0001  ***

CR_1 1.78378 0.341369 5.225 <0.0001  ***

CR_2 —0.258671  0.324640 —0.7968 0.4279

CR_3 —0.390921  0.280613 —1.393 0.1674
Estadisticos basados en los datos ponderados:

Suma de cuad. residuos 82.04942 D.T. de la regresion 1.012728

R-cuadrado 0.275690 R-cuadrado corregido 0.248528

F(3, 80) 10.14997 Valor p (de F) 9.73e-06

Log-verosimilitud —118.2040 Criterio de Akaike 244.4081

Criterio de Schwarz 254.1314 Crit. de Hannan-Quinn 248.3168
Estadisticos basados en los datos originales:

Media de la vble. dep. 81.18845 D.T. de la vble. dep. 2.602810

Suma de cuad. residuos 418.0828 D.T. de la regresion 2.286052

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01
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Los resultados son los esperados y coincidentes con los obtenidos por Garcia-
Madariaga et al. (2017), donde la satisfaccion del consumidor y la reputacion corporativa
parecen tener una clara relacion con un intervalo de un afio y sorprendentemente no tiene
importancia con un intervalo superior a los dos afios en la industria del automovil. La reputacion
corporativa esta relacionada con la forma en que se percibe a las empresas, creando un contexto
evaluativo y expectativas previas que son criticas para la satisfaccion del consumidor
(Anderson et al.,2004). La reputacion corporativa puede jugar un papel importante con los
clientes, ya que entre las dimensiones mas importantes para construirla se encuentra la calidad
del producto y el servicio ofrecido. Ademas, esta relacion es mayor en productos que requieren
alta implicacion lo que es aplicable a la industria del automévil. Cuando un cliente esta
satisfecho, es porque sus expectativas previas se han se ha cumplido (Garcia- Madariaga et al.,
2017).

Estos resultados pueden estar condicionados por la herramienta utilizada para medir la
reputacion. WMAC se basa en las percepciones e informacion que manejan los administradores
y analistas, que proviene de documentos corporativos o incluso de informes bursatiles. Podria
deducirse que el hecho de que las puntuaciones de reputacion corporativa son realizadas por
directivos de las empresas versus las valoraciones de los consumidores puede alertar de la
existencia de un gap entre las valoraciones de los diferentes stakeholders en el caso del sector

del automovil.

Varios son los estudios que han demostrado un fuerte vinculo entre satisfaccion del
cliente y rentabilidad de la empresa y valor de mercado (Gupta & Zeithaml 2006; Anderson, et
al., 2004; Gruca & Rego 2005). En analisis transversales, Fornell et al. (2006) y Mittal et al.
(2005) han constatado que las empresas con clientes altamente satisfechos suelen generar
retornos positivos, aungue los cambios en el ACSI no se incorporan de forma inmediata o total

en los rendimientos de las acciones.

El paradigma dominante en la teoria de las finanzas corporativas ve la empresa como
un nexo de contratos entre los diferentes stakeholders (Bae, Kan & Wang, 2011). Los
stakeholders racionales reconocen los incentivos de una empresa para cumplir con sus contratos
implicitos y serdn mas reacios a hacer negocios con empresas que tengan por ejemplo un

elevado nivel de deuda ; en el caso de los compradores de automoviles necesitaran repuestos y
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servicio de mantenimiento y reparaciones por varios afios y si bien la garantia es un contrato
explicito con los clientes el contrato implicito sera que las piezas de repuesto estén disponibles
en el futuro (Malshe & Agarwal, 2015). Los compradores evitaran hacer negocios con firmas
que no respeten esos contratos. General Motors y Chrysler perdieron numerosos clientes cuando
fueron a la bancarrota en 2009 (Goolsbee et al.,2015). Similarmente los socios estratégicos
como los proveedores pueden estar dispuestos a invertir menos en relaciones especificas (Kale
& Shahrur 2008) e incluso los empleados se pueden sentir afectados en el trato recibido (Bae
et al., 2011) por la presién financiera. También la satisfaccion del consumidor se ve afectada

negativamente y de manera mas acusada en empresas con alta facturacion (Malshe et al., 2015).

Dada la existencia de relacion entre el valor de mercado, la satisfaccion del cliente y la

reputacién corporativa postulamos que

H2a: El valor positivo de la empresa y la satisfaccion del cliente estan mediadas

por la reputacion corporativa de la empresa

y se obtiene el siguiente resultado

Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: CS
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t valor p

const 73.6117 1.50376 48.95 <0.0001  ***
FV_3 2.84465 1.52385 1.867 0.0656 *
CR 1 1.16446 0.258517 4.504 <0.0001  ***
Estadisticos basados en los datos ponderados:
Suma de cuad. residuos 82.29057 D.T. de la regresion 1.007935
R-cuadrado 0.248224 R-cuadrado corregido 0.229662
F(2, 81) 13.37246 Valor p (de F) 9.58e-06
Log-verosimilitud —118.3273 Criterio de Akaike 242.6546
Criterio de Schwarz 249.9471 Crit. de Hannan-Quinn 245.5861
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la vble. dep. 81.18845 D.T. de lavble. dep. 2.602810
Suma de cuad. residuos 415.1282 D.T. de la regresién 2.263855

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p< 0.01
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De los resultados obtenidos podemos deducir que existe una correlacion y causalidad
entre la reputacion corporativa y la satisfaccion del consumidor sin embargo la relacion entre

satisfaccion del consumidor y valor de empresa no es significativa.

Raithel et al., 2012 en su investigacion en el sector del automovil, encontraron que el
rendimiento de las acciones esta particularmente asociado con la satisfaccion de los clientes y
en concreto con la satisfaccion de la calidad del producto. Es decir, la informacion contenida
en esta medida de satisfaccion esta asociada con informacion que el mercado financiero utiliza
para actualizar las expectativas de flujos de efectivo netos futuros. Sin embargo, la causalidad
inversa no se presenta en nuestro caso, aunque Tian & Zhou (2015) si encontraron evidencia
en su investigacion experimental que otros tipos de informacion contable si pueden predisponer
a los consumidores a modificar la imagen de la empresa y a desarrollar actitudes mas 0 menos

favorables hacia sus productos.

El valor de mercado ademas de que resulta ser a priori una sefial de desempefio
financiero mas propia de consumidores informados, y una medida del rendimiento financiero a
largo plazo (Rose et al.,2004) parece que no es una sefial por si sola para los consumidores en

general en el sector del automdvil.

Por tanto, es probable que incluir otras medidas de desempefio financiero y/o otras
variables que midan el desempefio de la empresa como el desempefio ambiental (Laguir,
Marais, El Baz, & Stekelorum, 2018) u otras variables que reflejen factores de crecimiento
econdmico como coeficientes de PIB real, indice de precios al consumidor, gastos de consumo
personal etc relativos a la industria y paises objetos de estudio (Wong & Merrilees, 2015; Gupta
et al.,2018) ayude a entender el modelo y por tanto sean antecedentes a tener en cuenta. Esta

cuestion sera tratada posteriormente en el apartado siguiente.

La hip6tesis H2a no es contrastada

5.1.3_ Satisfaccion del cliente y compromiso del cliente

Segun la revision de la literatura realizada se considera que
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H3: La satisfaccion del cliente incrementa el compromiso del cliente

y se obtiene el siguiente resultado

Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: SALES
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desv. Tipica Estadisticot valor p

const —889.708 117.216 —7.590 <0.0001  ***
CS 3 12.1743 1.41183 8.623 <0.0001  ***
Estadisticos basados en los datos ponderados:
Suma de cuad. residuos 79.81703 D.T. de la regresion 0.986599
R-cuadrado 0.475563 R-cuadrado corregido 0.469167
F(1, 82) 74.35801 Valor p (de F) 4.05e-13
Log-verosimilitud —117.0455 Criterio de Akaike 238.0910
Criterio de Schwarz 242.9526 Crit. de Hannan-Quinn 240.0453
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la vble. dep. 114.0736 D.T. de la vble. dep. 75.10287
Suma de cuad. residuos 337857.8 D.T. de la regresion 64.18892

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01

En este caso los resultados obtenidos son consecuentes con la literatura (Vaan Dorn et
al.,2010; Brodie et al.,2013; Roy et al.,2018; Gligor et al.,2018; Shawky et al., 2020) y en
particular la teoria del compromiso (Pansari et al., 2017), cuando los consumidores y empleados
estan comprometidos con la empresa, el desempefio de la empresa se ve afectado positivamente
porque los consumidores compran los productos de la empresa, lo que contribuye a aumentar

las ventas de la empresa (Kumar et al., 2016).

La investigacion de Waluya, Igbal, & Indradewa (2019) realizada a 200 clientes de
vehiculos en Indonesia revela que la satisfaccion del cliente influye directamente en el 19,6%

de la decision de compra, lo que supondra un incremento directo en las ventas. Es por eso por
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lo que la satisfaccion no es una etapa del compromiso, sino una condicion que debe mantenerse,
e idealmente potenciarse, a lo largo de las relaciones con los clientes y otros actores. Como
resultado, la satisfaccion se convierte tanto en un antecedente como en una consecuencia del

compromiso del cliente (Sashi,2012).

La hipotesis 3 es contrastada.

En cualquier caso, para comprobar que los resultados obtenidos son mas fiables
repetimos el analisis esta vez considerando como variable dependiente la interaccién del cliente
(contribucion indirecta) resultando no significativo (Tabla 34). Este resultado sugiere que, dado
que la utilidad recibida del consumo debe maximizarse, las compras de los clientes estan
impulsadas por la satisfaccion y solo en menor medida por las emociones (Pansari et al., 2017),

lo que se veria reforzado por el alto valor de los automdviles.

5.1.4 Efecto moderador de la satisfaccion del empleado

Segun la revision de la literatura se considera que

H4: La satisfaccion del cliente y el compromiso del cliente estdn moderados por

la satisfaccion del empleado
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Y obtenemos el siguiente resultado

Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: SALES
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad

Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t valor p
const —882.225 114.760 —7.688 <0.0001  ***
CS_3 11.3556 1.38982 8.171 <0.0001  ***
ES 3 18.4547 6.76323 2.729 0.0078  ***
Estadisticos basados en los datos ponderados:
Suma de cuad. residuos 79.74606 D.T. de la regresion 0.992229
R-cuadrado 0.496569 R-cuadrado corregido 0.484138
F(2, 81) 39.94794 Valor p (de F) 8.48e-13
Log-verosimilitud —117.0081 Criterio de Akaike 240.0162
Criterio de Schwarz 247.3087 Crit. de Hannan-Quinn 242.9477
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la vble. dep. 114.0736 D.T. de la vble. dep. 75.10287
Suma de cuad. residuos 323184.3 D.T. de la regresion 63.16589

Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: SALES
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01

Coeficiente Desv. Tipica Estadistico t valor p
const —2889.39 727.136 —3.974 0.0002  ***
CS 3 35.6018 8.73153 4.077 0.0001  ***
ES 3 635.180 216.207 2.938 0.0043  ***
MODERES 3 —7.44291 2.59408 —2.869 0.0053  ***
Estadisticos basados en los datos ponderados:
Suma de cuad. residuos 78.56999 D.T. de la regresion 0.991022
R-cuadrado 0.484869 R-cuadrado corregido 0.465551
F(3, 80) 25.10006 Valor p (de F) 1.52e-11
Log-verosimilitud —116.3841 Criterio de Akaike 240.7682
Criterio de Schwarz 250.4915 Crit. de Hannan-Quinn 244.6769
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la vble. dep. 114.0736 D.T. de la vble. dep. 75.10287
Suma de cuad. residuos 305705.8 D.T. de la regresion 61.81685

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01
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El resultado para H4 sugiere que los clientes advierten y responden a los cambios en
ES, afectando el rendimiento de las ventas y apoyando el argumento de que las contribuciones
valiosas de ES pueden provenir de la investigacion longitudinal (Wolter et al., 2019). Este
resultado es consistente con el andlisis de la relacion entre las puntuaciones de Glassdoor y la
satisfaccion de clientes de ACSI, realizado por Chamberlain & Zhao (2019) de
glassdoor.com/research. En su estudio observaron un panel de 293 grandes empleadores en 13
industrias entre 2008 y 2018, comparando el vinculo entre la satisfaccion de los empleados a
través de las revisiones de Glassdoor y la satisfaccion del cliente a traves del American
Customer Index Satisfaction (ACSI). Concluyeron que las empresas con empleados felices
tienen més probabilidades de tener puntuaciones mas altas de satisfaccion del cliente que las
que no. Si bien los efectos de la satisfaccion de los empleados son mas fuertes en industrias de
alto contacto con el cliente, ciertos roles de cara al cliente estdn omnipresentes en todas las
industrias. Incluso van mas alld y basandose en la literatura, estiman que cada punto de mejora
en la satisfaccion del cliente asociado a un 1,3 de incremento en la satisfaccion del consumidor

supondria un incremento en de 7,8 % en el valor de mercado.

Por lo tanto, la relacion entre CS y CE se fortalece significativamente cuando la variable

moderadora ES aumenta y por eso la hipétesis 4 queda contrastada.

Comprobamos al igual que hicimos en la hipotesis anterior, que CS y ES por si solos no
pueden aumentar la interaccion con el cliente, lo cual implica que las empresas deben
desarrollar estrategias para gestionar positivamente la emocién con el fin de maximizar las

contribuciones indirectas (Pansari et al., 2017). (Tabla 34)

En vista de los resultados anteriores se procede a validar el modelo 1 en su conjunto,

obteniendo el siguiente resultado
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Modelo 1: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: SALES
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desv. Tipica Estadisticot valor p

const —2485.38 699.289 —3.554 0.0006  ***
CS_3 28.3986 8.49376 3.343 0.0013  ***
FV_3 —87.9470 33.8735 —2.596 0.0113  **
CR 1 40.6530 8.04887 5.051 <0.0001  ***
ES 3 524.348 211.176 2.483 0.0152  **
MODERES_3 —6.14647 2.55161 —2.409 0.0184  **
Estadisticos basados en los datos ponderados:
Suma de cuad. residuos 78.87423 D.T. de la regresion 1.005588
R-cuadrado 0.613378 R-cuadrado corregido 0.588595
F(5, 78) 24.74952 Valor p (de F) 7.58e-15
Log-verosimilitud —116.5464 Criterio de Akaike 245.0928
Criterio de Schwarz 259.6777 Crit. de Hannan-Quinn 250.9559
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la vble. dep. 114.0736 D.T. de la vble. dep. 75.10287
Suma de cuad. residuos 232911.9 D.T. de la regresion 54.64476

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01

Los resultados sugieren que el valor de empresa mediado por la reputacién corporativa
de una empresa es un antecedente que se debe considerar en la formacion del compromiso de
los clientes y que los empleados, como grupo de interés interno junto con los clientes, juegan

un papel importante en esta relacion.

5.2 _Modelo 2

La elaboracion de este modelo se realiza con base en una regresion lineal maltiple
moderadora (Ato et al., 2014):

Y= Bo+[1X+ LW+ BXW+
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Donde:

- B0, B1, B2 y B3 son los coeficientes estimados del modelo.

- X: lavariable independiente

- W: segunda variable moderadora

- XW: lainteraccidn de la variable independiente con la variable moderadora
- u: el error del modelo

Primero se determina la bondad de ajuste del modelo proponiendo para el

analisis tres modelos. cuyos resultados obtenidos se muestran a continuacion:

Tabla 28. Resumen del modelo 2

R cuadrado Error estandar

Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 0.3252 0.106 0.099 0.949
2 0.405° 0.164 0.151 0.922
3 0.412¢ 0.169 0.149 0.923

a. Predictores: (Constante), FGC
b. Predictores: (Constante), FGC, BV

c. Predictores: (Constante), FGC, BV, FGCxBV
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Tabla 29. ANOVA modelo 2

Modelo Clsjgglnr?ﬂddgs GL cu';/cljeroa!aifilca F Sig.
Regresion 13.219 1 13.219 14.664 .000°
1 Residuo 111.781 124 0.901
Total 125.000 125
Regresion 20.535 2 10.267 12.089 .000°
2 Residuo 10.465 123 0.849
Total 125.000 125
Regresion 21.185 3 7.062 8.299 .000¢
3 Residuo 103.815 122 0.851
Total 125.000 125

b. Predictores: (Constante), FGC
c. Predictores: (Constante), FGC, BV

d. Predictores: (Constante), FGC, BV, FGCxBV

A la luz de los resultados se decide analizar el modelo propuesto 3, que incluye todas

las variables propuestas, dado que para el modelo 3, el valor F = 8.299 y el p-valor < 0.05,

disminuye a comparacién de los otros modelos y por ende la prediccién mejora. Todo ello

indica que el modelo es adecuado para su analisis.

Realizamos el analisis de autocorrelacion:

Ho: p=0

Hi: p# 0

(No hay autocorrelacion)

(presencia de autocorrelacion)
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También sabemos que:

> Sid<1.18 rechazar

> Sid>1.4no rechazar.

» Si1.18 <d<1.4no es concluyente

Tabla 30. Resumen del modelo 2 (Durbin-Watson)

Error .
Modelo R Rcuadrado R cuadrado estandar de Durbin-
ajustado | . o, Watson
a estimacion
3 0.412° 0.169 0.149 0.92246503 0.997

c. Predictores: (Constante), FGC, BV, FGCxBV

En la tabla podemos observar que el valor d = 0,997 (Durbin-Watson), por lo que se
concluye que como d < 1.18, se rechaza la Ho, es decir que hay presencia de autocorrelacion de

los residuos, por lo tanto no son independientes.

A continuacion, se realiza el andlisis de heterocedasticidad,

Tenemos que n=126 — nR?=126*0.020= 2.52 < 9.48 Con un 5% de significacion no
existe evidencia estadisticamente suficiente para rechazar la HO. Por lo que podemos concluir

que existe heterocedasticidad.

Como en el modelo anterior para corregir el problema de heterocedasticidad y

autocorrelacién utilizaremos el método de Minimos Cuadrados Ponderados.
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Por ultimo, se evalla si existe multicolinealidad en el modelo obteniendo la Matriz de
Correlaciones de las variables del Modelo y calculando el Factor de Inflacion de la Varianza
(VIF).

Tabla 31. Diagnésticos de colinealidad modelo 2

Estadisticas de colinealidad

Modelo
Tolerancia VIF
(Constante)
FGC 1.000 1.000
(Constante)

2 FGC 0.839 1.192
BV 0.839 1.192
(Constante)

FGC 0.837 1.195

3 BV 0.636 1573
FGCxBV 0.736 1.359

Se observa que los valores de VIF no superan el valor establecido de 10, por lo que se
puede concluir que no se presenta el problema de multicolinealidad entre las variables incluidas

en el modelo.

Tabla 32. Matriz de correlaciones modelo 2

ESTADISTI

co VARIABLES Cl FGC BV FGCxBV
CORRELAC CE
ION DE
PEARSON FGC 0.325
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BV 0.352 0.402

FGCxBV 0.235 0.173 0.513  1.000
CE
FGC 0.000
P-VALOR
BV 0.000 0.000
FGCxBV 0.004 0.027 0.00

Segln la tabla, se observa que solo existe una relacion lineal moderada entre las

variables, por lo que consideramos apto el modelo.
El modelo final obtenido se resume en la ecuacion (2).
CE;;= —16024.20 + 2117.53FCG;;_3 — 10.12BV;,_3 + 0.149BV;,_3 - FGC;,_3

+82
(70203.20)  (715.65) (4.82) (0.039)

(2 = 0.952, R}y = 60.43%

donde (a) los subindices i,t denotan, respectivamente, la empresa i-ésima y el afio t,
(b) los valores entre paréntesis son los errores estandar de los coeficientes correspondientes vy,
por ultimo, () @)y R%Z) son la desviacién tipica residual y el coeficiente de determinacion,

calculado a partir de los datos ponderados en ambos casos.

Seguidamente se analizan las relaciones entre las variables una a una como se
especificd en el apartado 4, siguiendo la propuesta de Garcia de Madariaga et al., (2011) que

consideran un retardo de tres afios entre las variables.
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5.2.1_Contenido generado por la empresa y compromiso del cliente

Segun nuestra revision de la literatura se considera que

H5: El contenido generado por la empresa en redes sociales incrementa el

compromiso del cliente

Y obtenemos el siguiente resultado

Modelo 2: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: CUST INTERACT
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desy. Tipica Estadistico t valor p
const —147457 47543.6 —-3.102 0.0026  #**
FGC 3 4250.43 520.003 8.174 <0.0001  ***

Estadisticos basados en los datos ponderados:

Suma de cuad. residuos 72.50368 D.T. de la regresion 0.940314
R-cuadrado 0.448969 R-cuadrado corregido 0.442249
E(1, 82) 66.81190 Valor p (de F) 3.16e-12
Log-verosimilitud —113.0093 Criterio de Akaike 230.0186
Criterio de Schwarz 234.8802 Crit. de Hannan-Quinn 231.9729
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la yble. dep. 402321.1 D.T. de la yble. dep. 445587.1
Suma de cuad. residuos 1.37e+13 D.T. de la regresion 408457.5

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01

De los resultados se desprende que la ingenieria de contenido en las redes sociales tiene
un impacto significativo en el compromiso, medida por los me gusta de las publicaciones. Esto
sugiere que las empresas automovilisticas se benefician al compartir la personalidad de su

marca y la informacion sobre sus iniciativas sociales en las redes sociales.

La hipdtesis 5 queda contrastada
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Si tenemos en cuenta los resultados obtenidos en H3 y H5 se puede concluir que
satisfaccion y emocion son antecedentes del compromiso del cliente tal y como la teoria del

engagement (Pansari et al., 2017) establece.

5.2.2_ Efecto moderador del valor de marca

Segun la revision de la literatura se considera que

H6: El contenido generado por la empresa en redes sociales y el compromiso del

cliente estdn moderados por el valor de marca

Y obtenemos el siguiente resultado

Modelo 2: MC.Ponderados, utilizando 84 observaciones
Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: CUST INTERACT
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desy. Tipica Estadistico t valor p

const -16024.2 70203.2 —0.2283 0.8200

FGC 3 2117.53 715.648 2.959 0.0041  ***

BV 3 —10.1190 4.82335 —2.098 0.0391  **

MODERBV 3 0.148942 0.0388770 3.831 0.0003  H*
Estadisticos basados en los datos ponderados:

Suma de cuad. residuos 72.51341 D.T. de la regresion 0.952060

R-cuadrado 0.604279 R-cuadrado corregido 0.589440

F(3, 80) 40.72089 Valor p (de F) 4.44e-16

Log-verosimilitud —113.0149 Criterio de Akaike 234.0299

Criterio de Schwarz 2437531 Crit. de Hannan-Quinn 237.9385

Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la yble. dep. 402321.1 D.T. de la yble. dep. 445587.1
Suma de cuad. residuos 1.26e+13 D.T. de la regresion 397014.6

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p< 0.01
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AAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAAA

Se han incluido 14 unidades de seccion cruzada
Variable dependiente: CUST INTERACT
Ponderaciones basadas en varianzas de los errores por unidad
Coeficiente Desy. Tipica Estadistico t valor p

const —223247 57197.1 —3.903 0.0002 %
FGC 3 4203.08 593.216 7.085 <0.0001  ***
BV 3 6.95788 2.21630 3.139 0.0024  *x*

Estadisticos basados en los datos ponderados:

Suma de cuad. residuos 79.56124 D.T. de la regresion 0.991079
R-cuadrado 0.515721 R-cuadrado corregido 0.503763
F(2, 81) 43.12940 Valor p (de F) 1.76e-13
Log-verosimilitud -116.9107 Criterio de Akaike 239.8213
Criterio de Schwarz 247.1138 Crit. de Hannan-Quinn 242.7528
Estadisticos basados en los datos originales:
Media de la yble. dep. 402321.1 D.T. de la yble. dep. 445587.1
Suma de cuad. residuos 1.25e+13 D.T. de la regresion 392871.1

Los asteriscos se utilizan para indicar la significacion estadistica: * p < 0.10, ** P < 0.05, *** p < 0.01

Los resultados sugieren que el impacto de las emociones en la contribucion indirecta del
consumidor sera mayor para una empresa con mayor valor de marca (Pansari et al.,2017).
Coincidiendo con lo anteriormente expuesto, el valor de marca es una sefial creible para los
consumidores que pueden ayudar a aliviar la asimetria de la informacion. El estatus y prestigio
asociados a productos de alto valor de marca, como los vehiculos, impactan en el compromiso
del cliente. Sin embargo, el coeficiente obtenido en la interaccion sugiere un efecto moderador

mas bajo que el obtenido en el caso de ES.

La hipotesis 6 queda contrastada.
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Por otra parte, si tenemos en cuenta las ventas en este modelo como variable
dependiente (Tabla 34) encontramos que la contribucidn directa no es significativa para H5 y
H6. Nuestros hallazgos indican que los clientes utilizaron FGC y BV para recopilar informacion

sobre su posible compra, pero no son suficientes para la compra final.

En definitiva, los resultados obtenidos para ambos modelos son consistentes con la
teoria del compromiso: cuando una empresa logra confianza, compromiso y una relacion
emocional y satisfecha con el cliente, podemos decir que la empresa y el cliente estan
comprometidos entre si. Los dos principios de la teoria del compromiso serian la satisfaccion
(CS) y la emocion (FGC) (Pansari et al., 2017). Por lo tanto, una vez que la empresa gestiona
el nivel de satisfaccion de sus clientes, puede impactar positivamente sus contribuciones
directas, pero no sus indirectas; por otro lado, aunque la gestion de la emocién afecta a las
contribuciones indirectas, no afecta a las directas. Adicionalmente, las variables propuestas en
nuestra investigacion, valor de empresa y reputacion corporativa son significativas para la

muestra de panel analizada.

La tabla 33 muestra un resumen de los resultados de las hipotesis de los modelos
considerados en la investigacion. La tabla 34 presenta los resultados obtenidos al considerar
para cada una de las hipotesis la variable dependiente alternativa a la que se especifica en los
modelos.
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Hipotesis Variables dep. Variables ind. T Estadistico t valor p R cuadrado Decision

H1 CR CONST T 44.55 <0.0001 0.059939 *** Contrastada
Fv T-3 2.287 0.0248
H2 CS CONST T 50.29 <0.0001 0.275690 *** Contrastada
CR T-1 5.225 <0.0001 Frk
. CR T-2 —0.7968 0.4279
o CR T-3 —1.393 0.1674
S
m H2a CS CONST T 48.95 <0.0001 0.248224  *** No contrastada
n Fv T-3 1.867 0.0656
) CR T1 4.504 <0.0001 ok
S
m H3 Sales CONST T —=7.590 <0.0001 0.475563 *** Contrastada
] CS T-3 8.623 <0.0001 Fhk
3
c H4 Sales CONST T —7.688 <0.0001 0.496569 *** Contrastada
2] CS T-3 8.171 <0.0001 Fkx
o ES T-3 2.729 0.0078 ok
©
m Sales CONST T -3.974 0.0002 0.484869 *** Contrastada
8 CS T-3 4.077 0.0001 okk
=S ES T-3 2.938 0.0043 ok
m MODERES T-3 -2.869 0.0053 folale
[¢5)
© H5 Cl CONST T -3.102 0.0026 0.448969 *** Contrastada
m FGC T-3 8.174 <0.0001 Frk
m H6 Cl CONST T —3.903 0.0002 0.515721 *** Contrastada
4 FGC T-3 7.085 <0.0001 oo
% BV T-3 3.139 0.0024 ookl
Wm Cl CONST T —0.2283 0.8200 0.604279 Contrastada
S FGC T-3 2.959 0.0041 o
BV T-3 -2.098 0.0391 el
MODERBV T-3 3.831 0.0003 falae

Los asteristicos indican la significacion estadistica: *** p < 0.01 El coeficiente MODERES representa la interaccion de ESy CS .
El coeficiente MODERBY representa la interaccion de BV y FGC .

115



Tabla 34: Resumen de resultados de las hipdtesis considerando la variable de

pendiente alternativa

Hipotesis  Variables dep. Variables.indep T Estadistico t valor p R-cuadrado Decision
H3 Cl CONST T —0.6733 0.5026 0,015 No contrastada
CS T-3 1,103 0.2735
H4 (%) Cl CONST T —0.7641 0.4471 0,018 No contrastada
CS T-3 1,219 0.2264
ES T-3 —0.4766 0.6349
H5 Sales CONST T 4,876 <0.0001 0,032 *** No contrastada
FGC T-3 1,639 0.105
H6 Sales CONST T 1,457 0.1489 0,776 No contrastada
FGC T-3 —0.148 0.8831
BV T-3 15,97 <0.0001 faleid
Sales CONST T 1,034 0.3044 0,752 No contrastada
FGC T-3 —-0.123 0.9019
BV T-3 4,472 <0.0001 Fxx
MODERBV T-3 —-0.032 0.9743

Los asteristicos indican la significacion estadistica: *** p < 0.01 El coeficiente MODERES representa la interaccion de ESy CS..
El coeficiente MODERBY representa la interaccion de BV y FGC .

(*) Al probar H4 hemos intentado afiadir un regresor que representa la interaccion de ES y CS. Descartamos este modelo porque
cred una condicion de colinealidad severa. En particular, la regresion de CS y ES sobre la variable de interaccién tuvo un R2 de

0,999, que corresponde a un Factor de Inflacién de Varianza (VIF) superior a 1000. En una situacion tan extrema, las estimaciones
puntuales y las pruebas de significacién carecen de sentido.

6._Conclusiones, Limitaciones y Futuras lineas de Investigacion

Los resultados obtenidos coinciden con los encontrados por otros investigadores y al
mismo tiempo muestran hallazgos interesantes. A tenor de los resultados podemos responder

algunas de las preguntas que nos plantedbamos al comienzo de nuestra investigacion.
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El valor de la empresa y la reputacion corporativa son antecedentes a tener en cuenta
en la formacién del compromiso de los clientes. Ademas, los empleados, como grupo de interés

interno junto con los clientes, juegan un papel importante en esta relacion.

Nuestros resultados parecen de alguna manera contradecir los resultados
convencionales ya que encontramos que el valor de la empresa influye en la reputacion. Por lo
tanto, se podrian cuestionar las acciones de la direccion que buscan solamente mejorar la
imagen de la empresa para influir en el mercado de valores, cuando el desempefio esta vinculado
a la nocién de valor para un Unico stakeholder como el accionista. Por lo tanto, tanto la imagen
como el valor de la empresa estan significativamente relacionados, y se obtendra una imagen
solida si la direccion es capaz de aumentar el desempefio. Esto tiene implicaciones para los
recursos que las empresas dedican a las relaciones entre varios stakeholders, clientes e

inversores.

La empresa tiene el objetivo de crear y maximizar el valor de la empresa que se refleja
en los precios de mercado, aunque ese objetivo solo puede lograrse a largo plazo. El desempefio
financiero se convierte en una sefial para que los grupos de interés crean que la empresa es
buena. Los stakeholders tienen un alto nivel de expectativa hacia la empresa y la direccion debe
entregar resultados financieros. Para cumplir con estas expectativas, la empresa debe generar
utilidades para pagar dichas expectativas (Hammond et al., 1996). EI modelo de dinamica
reputacién-desempefio financiero propuesto por Roberts et al., (2002) explican que el
rendimiento financiero pasado puede afectar la reputacién de la empresa y que la reputacion de
la empresa ahora puede tener un impacto en la mejora del rendimiento financiero de la empresa
en el futuro aumentando el valor para los accionistas, tal como se refleja en el precio del
mercado de valores. Si la empresa presenta un buen desempefio financiero, serd una sefial
positiva sobre la calidad de la empresa a los ojos de los grupos de interés. Sin embargo, Sandu
e lanole (2016) encontraron que el determinante de la reputacion de la empresa estaba dominado
por la actuacion de la economia. Esto explicaria que los grupos de interés no obtengan solo la
informaciéon de una empresa para que las decisiones se tomen con base en el desempefio
financiero como una sefial de la empresa en su conjunto y esa podria ser la explicacion de que
en nuestro modelo la reputacidn corporativa no sea la Unica variable a tener en cuenta entre el

desempefio de la empresa y la satisfaccion del cliente.
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Diversos estudios han demostrado que el ACSI, como indice agregado de satisfaccion
del cliente, es un indicador atil del desempefio empresarial y econdmico. Fornell (2003) afirma
que el cambio porcentual en el ACSI se asocia positivamente con el crecimiento del producto
interno bruto y el gasto de consumo de los hogares. Es por ello por lo que consideramos
interesante afiadir indicadores econémicos como antecedentes de la satisfaccion del cliente
(Ogikubo,2009).

Es de sobra conocido que la industria del automovil juega un papel muy importante en
el desarrollo socioeconomico de los paises. En concreto, el desarrollo de la economia moderna
y las perspectivas de su desarrollo estan determinados por el lugar que ocupa el transporte
motorizado en la infraestructura de la economia nacional. La industria automotriz en los paises
desarrollados es la principal rama de la construccion de maquinaria. No hay una sola gran
economia que no tenga una gran industria automotriz en su territorio. Por lo tanto, la
participacion de la industria del automovil en el PIB de los paises desarrollados oscila entre el
5y el 10 %. Un dolar invertido en la industria automotriz aumenta el producto interno bruto en
$3 (multiplicador promedio). Segun este indicador, la industria automotriz no tiene
comparacion con otros sectores. El desempefio agregado de la industria automotriz mundial
permitid a la Organizacion Internacional de Fabricantes de Automoviles “OICA” equipararla a
la sexta economia méas grande del mundo. La industria automotriz en paises como EE. UU.,
Japon, Alemania y Corea del Sur es un claro ejemplo de la formacion de una “superindustria”
global (Saberi,2018). Mahmood, Bagchi y Ford (2004) sugieren que los hogares de ingresos
mas altos tienen mas probabilidades de poseer dispositivos electronicos (por ejemplo, teléfonos
inteligentes, ordenadores), tener mejor acceso a la tecnologia (Internet) y ser mas expertos en
tecnologia. Esto indica que los consumidores en paises con un alto PIB pueden estar mas
conectados con la empresa si se conectan con otros clientes en la web, las redes sociales y otros
foros de la empresa (Gupta et al.,2018). Por este motivo, consideramos que en futuras
investigaciones incluir indicadores econémicos como el crecimiento del PIB cuando se tiene en
consideracion el marco del compromiso (Gupta et al.,2018), el Indice de Produccion industrial,
el Indice de precios al consumo o la confianza del consumidor proporcionaria informacion util
para predecir los valores del indice de satisfaccion del cliente y analizar el desempefio

financiero posterior de las empresas (Ogikubo,2009).
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Al hilo de esta reflexion seria interesante incorporar otras medidas de desempefio
corporativo como sefiales para los stakeholders como es el caso del desempefio ambiental
corporativo basado en el uso de recursos ambientales, innovacion y emisiones (Lagir et al.,
2018; Pérez Cornejo et al.,2020; Topal, Nart, Akar, & Erkollar ,2020; loannou et al.2022)
debido a que el sector de la automocion es uno de los que més se esta esforzando por producir
automoviles respetuosos con el medio ambiente, acentuado por el hecho de que Volkswagen,
el segundo mayor fabricante de automoviles del mundo, protagonizé el caso de greenwashing
mas sonado de los ultimos tiempos en la industria del automdvil. Como resultado de esto,
Volkswagen fue sancionada con las mayores sanciones otorgadas a las empresas automotrices
bajo la ley CAA de los EE. UU., con de $14.7 mil millones (Shepardson, 2016) lo que supuso
una depreciacion del 40% en el valor de sus acciones en las dos semanas posteriores a la crisis
de emisiones, y no pudo resolver completamente sus problemas durante mucho tiempo (Jung
& Sharon, 2019).

Este trabajo ha puesto de manifiesto por tanto que la reputacion corporativa es una
variable que influye en la satisfaccion de los clientes y en el compromiso de estos, como
variable independiente pero no resulta mediadora entre el valor de mercado y la satisfaccion de
los clientes. También creemos que esto puede ser debido a que en general, los rankings
elaborados para medirla presentan sesgos en su proceso metodoldgico que el propio concepto
de compromiso del cliente incluso podria ayudar a resolver, realizando un analisis
multistakeholder, teniendo en cuenta a diferentes pablicos evaluadores (por ejemplo, clientes,
empleados, inversores y socios). Martin de Castro et al., (2006) pone de manifiesto que incluso
una misma empresa tiene resultados muy diferentes aun siendo medida por variables similares
dependiendo de los rankings, debido a que unos otorgan un peso mayor a ciertas dimensiones
en detrimento de otras. En el caso particular de WMAC, aun siendo uno de los mas reconocidos,
su método incluye so6lo a ejecutivos y analistas, lo que implica que no se tiene en cuenta la
opinidn de los consumidores, algo realmente muy importante a la hora de evaluar a las empresas
de consumo. Ademas, los resultados no son contrastados ya que solo se realiza una evaluacion
y en el proceso de elaboracion no se especifica que criterio se sigue en la seleccién de las
empresas (Rodriguez de Rivera, 2017; Ferruz, 2018). Esta limitacion de nuestro estudio podria
solventarse gracias al crecimiento de las interacciones en internet, las nuevas formas de

tecnologia y a los recursos de Big Data, que permiten extraer estos datos. El reto consiste en
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identificar qué nuevas fuentes de datos estan disponibles y qué preguntas se pueden responder
con ellos (Ng, Sweeney, & Plewa, 2020).

Un aspecto a destacar de nuestra investigacion es que el hecho de incluir la teoria de
los Stakeholders como complemento para abarcar la perspectiva de cualquier actor que toma
decisiones dentro del marco del CE , ha sido acertada ya que la literatura académica actual
muestra que esté siendo una tendencia cada vez mas importante (Aksoy et al.,2022; Hollebeek
et al., 2022). Esto refuerza la oportunidad para que estudios posteriores investiguen qué pueden
hacer los grupos de interés para beneficiarse de manera 6ptima del compromiso de sus
asociados, asi como optimizar los resultados de diferentes individuos a partir de su participacion
en contextos particulares debido al conflicto que en ocasiones tienen los intereses de los
diferentes stakeholders (Donalson et al. 2015). EI marketing esta en una posicion unica para
ayudar a identificar las necesidades y las mejores practicas que permitan desarrollar modelos y
herramientas efectivas dada la naturaleza interconectada e interdependiente de los stakeholders
(Aksoy et al., 2022).

En cuanto al papel de los empleados, los resultados obtenidos manifiestan que existe
una relacion significativa positiva del compromiso del cliente con la satisfaccion del
consumidor, moderado por la satisfaccion del empleado. Tener en cuenta la satisfaccion de los
empleados, ademas de responder a numerosas peticiones de otros investigadores (Beckers et
al.,2018; Garrido-Moreno et al., 2020) ha puesto de relevancia la importancia de extender el
alcance del compromiso del cliente al dominio del compromiso de cualquier actor de marketing,
incluido el de empresas, empleados, distribuidores, proveedores, etc. (Kumar et al., 2016;
Pansari et al., 2017). Este concepto que estad emergiendo también en la l6gica SD llamado Actor
Engagement, supone la integracion de recursos de todos los actores en su cocreacion de valor
generada interactivamente (Vargo & Lusch 2016) y describe el compromiso de cualquier actor
de marketing, incluido el de clientes, empresas, empleados, proveedores, etc, (Hollebeek,
Kumar, & Srivastava, 2022).

Si los empleados estan satisfechos se conectan con los valores y objetivos de la
organizacion y se perciben a si mismos como parte de la organizacién (Kumar et al.,2015). En
nuestro caso no ha sido posible extraer la informacion de la interaccion de los empleados en las

redes sociales corporativas, lo que podria mejorar nuestra comprension sobre el papel de los
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empleados en la ejecucién de las estrategias corporativas de las redes sociales puesto que la
actividad de las redes sociales corporativas es importante para la transmision de sefiales a los
grupos de interés. De la misma manera que los consumidores usan las redes sociales para
difundir informacion sobre marcas y empresas, los empleados realizan actividades similares
cuando publican contenido relacionado con la empresa en las redes sociales. Es por eso que
seria interesante analizar las distintas categorias que conforman el indice de satisfaccion de los
empleados de Glassdoor (culturay valores, diversidad e inclusion, conciliacion de vida laboral
y personal, direccion ejecutiva y proyeccion profesional) para obtener la informacion sobre cual
de estos aspectos son los mas valorados a lo largo de los afios y de esta forma ayudar a las
empresas a establecer las politicas mas adecuadas para incrementar la satisfaccion de los

empleados.

Los resultados sugieren que el valor de marca influye en el compromiso del cliente en
las redes sociales de las marcas del sector del automovil, es decir que el impacto de las
emociones en la contribucion indirecta del consumidor sera mayor para una empresa con mayor

valor de marca (Pansari et al.,2017).

El valor de la marca es el efecto afectivo y rentable de un cliente sobre una marca, que
incluye el conocimiento de la marca, la actitud, la intencion de compra y otros comportamientos
de compra del cliente (Kumar, Luo & Rao 2015). Las marcas crean valor en la vida de los
consumidores. Les proporcionan una identidad, crean sentimientos positivos y les dan una
sensacion de logro, individualidad y una forma de expresarse (O'Cass & Frost 2002). Cuanto
mas pueda ofrecer la marca estos valores en su producto, mas se la tratard como una marca de
alto valor o de alto estatus. Los consumidores compran muchos productos de alto valor de marca
porque estas marcas representan estatus, respeto y prestigio, y a los consumidores les gusta
mostrar estos productos de marca (Ordabayeva et al., 2011). Eso es especialmente importante
en la industria del automdvil donde las marcas se consideran referentes de éxito econémico y
social. Sin embargo, no todas las marcas reciben el mismo trato en todo el mundo. Segun la
Organizacion Internacional de Fabricantes de Automoviles los paises con mayor produccion de
vehiculos y automoviles son China, Estados Unidos, Japén, India, Corea del Sur, Alemania y
México (Statista 2023). J.D. Power (2016) analiza las razones de compra en el mercado
mexicano y encuentra que las razones principales de compra son una buena calidad, un estilo y

disefio atractivo, una buena reputacion y que la marca sea confiable, en detrimento del precio.
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Modi & Jhulka (2012) encuentran que en la India sin embargo son mucho méas importantes las
necesidades de la familia, eficiencia del combustible y la seguridad. De ahi que las empresas
cuenten con redes sociales diferenciadas por paises para reforzar la marca en funcién de las

caracteristicas de cada pais.

Centrarse en el valor de la marca permitiria que marketing y finanzas vieran la marca
de manera mas estratégica, tomando el punto de vista de la contribucion de la marca al negocio
como un todo a lo largo del tiempo. Esto coloca las inversiones internas en marcas en una
posicién mucho mejor al permitir que el marketing se centre en la participacion del cliente a
largo plazo (Calder, 2019). Evaluar el valor de la marca a lo largo del tiempo dejaria en claro
si tales inversiones estan creando valor para la empresa o no. La evidencia respalda que invertir
en marcas sélidas genera rendimientos superiores a los del mercado para los inversores (Fornell,
et al., 2016; Madden, Fehle & Fournier, 2006). Es recomendable por tanto que los equipos de
finanzas y marketing pueden trabajar juntos tanto en la evaluacion como en la valoracion de la

marca para dar cuenta del valor de la marca en términos financieros.

Queda claro pues que una vez que la empresa gque gestiona el nivel de satisfaccion y
emociones de sus clientes puede tener un impacto positivo en las contribuciones directas e
indirectas de sus clientes. La pregunta que aln queda es de qué manera una empresa puede
extraer mas valor de un cliente satisfecho y emocionalmente conectado (Pansari et al., 2017).

Nuestro estudio presenta varias limitaciones y ofrece direcciones para futuras

investigaciones ademas de las ya mencionadas anteriormente.

Primero, debido a las limitaciones en el proceso de la obtencion de los datos, no
examinamos la influencia del contenido generado por la empresa. Esto permitira un examen
mas exhaustivo del impacto de varios tipos de contenido generado por la empresa en el
compromiso del consumidor y el éxito de la empresa en las redes sociales, asi como una
referencia mas completa para que las empresas creen su estrategia de marketing. Si bien muchas
empresas tienen presencia en las redes sociales, no esta claro queé tipo de material funciona
mejor para qué empresa y en que forma. A medida que las empresas aumentan su participacion
en las redes sociales se vuelve mas vital analizar el contenido de las publicaciones de las

empresas en la web. Sin embargo, unos pocos estudios formales han investigado sobre las
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consecuencias empiricas del contenido generado por las compariias fuera del laboratorio, en
entornos del mundo real. Lee et al., (2018) observaron el efecto del contenido para impulsar la
interaccion del consumidor en Facebook y descubrieron que el compromiso esta influenciado
por una serie de caracteristicas de contenido publicitario informativo, filantropico y emocional,
y que el papel del contenido difiere drasticamente entre organizaciones e industrias. No existe
una estrategia de contenido Unica para todos y las empresas deben probar multiples estrategias
de contenido. Un reciente estudio realizado por Raji et al., (2020) analiza diferentes tipos de
contenido, diferenciando entre publicidad, promocidn y marketing interactivo en redes sociales
en el sector del automovil mediante una encuesta entre los usuarios de las cuatro marcas lideres
de automdviles en Malasia, dos empresas locales y dos globales. Concluyen que la publicidad
y las promociones en las redes sociales, son las comunicaciones de marketing mas importantes
para conseguir respuestas favorables de los consumidores, convirtiéndose por lo tanto en un
canal estratégico en esta industria. Por ello una futura linea de investigacion seria analizar el
contenido de los posts de Facebook en las empresas consideradas en esta investigacion para

verificar si los resultados son coincidentes.

Topal et al., (2020) demuestran como los consumidores se conectan con las marcas
automotrices durante las crisis, arrojando resultados diferentes entre si en Francia, Alemania,
Turquiay el Reino Unido, por ello analizar el contenido de los comentarios de los consumidores

es un input a considerar en futuras investigaciones.

Adicionalmente, sera fundamental la investigacion adicional sobre el proceso y las
implicaciones de la participacion en todas las capas dentro del ecosistema para las empresas
que generan estrategias de compromiso que involucran a maltiples stakeholders en todas las

plataformas (Ng et al., 2020) y no solo en Facebook.

Involucrar a sus clientes a nivel mundial es muy importante para el éxito de las
empresas multinacionales. Sin embargo, es dificil para las empresas comprender el
comportamiento y las actividades de los clientes a nivel mundial, porque las expectativas y
elecciones de los clientes difieren de un pais a otro. Estas diferencias surgen debido a la cultura
y economia de un pais (Kumar et al., 2016). Gupta et al., (2018) utilizan las dimensiones
culturales de Hofstede y los factores econdmicos a nivel de pais para explicar las diferencias

nacionales en los motivos de los clientes mientras interactdan con la empresa y llegan a la
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conclusion de que las dimensiones culturales nacionales ejercen un efecto sobre las relaciones
en el marco de compromiso del cliente propuesto por Pansari et al., (2017). Aunque nuestra
investigacion utiliza los datos referidos a empresas globales localizadas en diferentes partes del
mundo no se ha tenido en cuenta el contexto de los clientes y empleados de cada pais o region
y es por ello que se requiere investigacion en el sector del automovil para comprender la cultura
y las influencias del contexto en las disposiciones y comportamientos de compromiso y la
vinculacion de estos conceptos con las variables de resultado. Al mismo tiempo, hay muchos
problemas globales apremiantes en los que pareceria que la CE podria tener un papel en la solucion,
por ejemplo, en las noticias falsas, el cambio climatico, la obesidad y otros problemas de salud, e

inspirar y empoderar a todos para que sean ciudadanos educados e informados (Ng et al.,2020).

Por ultimo, complementar el estudio utilizando otro tipo de metodologia como
experimentos, disefios de métodos mixtos o netnografias. Esto ayudaria sin duda a determinar
si la reputacion corporativa media la relacion entre desempefio de la empresa y compromiso del
cliente, debido al hecho de que los grupos de interés no profesionales como consumidores y
publico en general utilizan otras fuentes para informarse del desempefio de la organizacion y
su reputacion. En consecuencia es importante diferenciar entre la profesionalidad de los grupos

de interés y la fuente de informacion que utilizan (Axjonow et al., 2018) .
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