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Abstract

This paper analyses the influence of functional value in the relationship with suppliers, functional value
in communication with suppliers and functional value in business activities on the attitudinal and
behavioural loyalty towards the WeChat social network by Chinese entrepreneurs based in Spain. To
this end, several research hypotheses were proposed and tested by studying a sample of 57 Chinese
entrepreneurs based in Spain. The results obtained from the regression models carried out show the
key importance of the functional value variable in business activities on both types of loyalty; the
functional value of communication with suppliers only exerted a significant influence on attitudinal
loyalty.
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Resumen

Este trabajo analiza la influencia del valor funcional en la relacidén con proveedores, el valor funcional
en la comunicacion con proveedores y el valor funcional en las actividades de negocio en la lealtad
actitudinal y comportamental hacia la red social WeChat por parte de empresarios chinos afincados en
Espafia. Con tal fin, se plantearon diversas hipdtesis de investigacion, que fueron contrastadas mediante
el estudio de una muestra de cincuenta y siete empresarios chinos afincados en Espaiia. Los resultados
obtenidos de los modelos de regresién realizados ponen de manifiesto la importancia clave de la variable
valor funcional en las actividades de negocio sobre ambos tipos de lealtades; el valor funcional de la
comunicacion con proveedores solo ejercié una influencia significativa sobre la lealtad actitudinal.

Palabras clave: Valor funcional; lealtad actitudinal; lealtad comportamental; WeChat; empresarios
chinos.

Introduccion

A lo largo de los Ultimos afos, se ha venido produciendo un gran avance en diversos sistemas de tecnologias
de la informacion y comunicacion (TIC) como las redes sociales, lo que ha ido facilitando su uso como un

medio de comunicacidon y desarrollo de las relaciones en general (Sheth & Parvatiyar, 1995). Ello ha
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permitido en el ambito de los negocios, entre otras cosas, que las empresas hayan podido emprender
diversas actividades comerciales online (Primack et al., 2017). La difusién y generalizacion en el uso de las
redes sociales ha favorecido que las empresas mejoren sus procesos de comunicacion y relaciones con
diversos stakeholders clave, como consumidores, otras empresas e incluso empleados (Primack et al., 2017).
Ademas, este fendmeno ha contribuido a que los consumidores tiendan a ser mas leales a la empresa, tanto
en comportamiento como en actitud (Vargas, 2007); no en vano, el mayor grado de satisfaccion que suelen
obtener mediante el uso de redes sociales contribuye a que vuelvan a visitar la empresa, incentiva la compra
y la recomendacion.

Uno de los ambitos geograficos en donde destaca el uso de las redes sociales es el contexto transnacional.
En este ambito, las empresas se han visto abocadas a mejorar las relaciones con los paises en los que
desarrollan su actividad econdmica, tratando de adaptarse a las necesidades de los nuevos mercados (Jap
& Ganesan, 2000), sus culturas y requerimientos gubernamentales (Reinmoeller & Ansari, 2016), ya que la
falta de adaptacion puede dar lugar al fracaso del negocio en el nuevo mercado (Yang et al., 2012). Entre
los nuevos grandes mercados, destaca China que, especialmente en la venta online, ha experimentado un
desarrollo distinto al resto del mundo (Kontsevaia & Berger, 2016). Sin embargo, y a pesar de las dificultades
que encuentran las empresas a la hora de intentar vender en este pais, éstas tratan de adaptarse a las
exigencias del pais, ya que China cuenta con mas de 700 millones de usuarios propios (Barrio, 2018), por
lo que es un mercado a tener en cuenta.

En China se encuentran redes sociales propias del pais que no estan disponibles en el resto del mundo;
motivo por el cual resulta mas complicado entrar en este mercado asiatico, ya que en ocasiones la Unica
forma de hacerlo es a través de estas redes sociales (Yang et al., 2012). Entre estas redes sociales, cabe
destacar la red social WeChat, que se caracteriza no solamente por la posibilidad de llevar a cabo
conversaciones de chat entre usuarios, sino también permite el uso de una plataforma empresarial de
alcance global donde las empresas pueden desarrollar diversas actividades comerciales (de comunicacion,
de distribucién comercial, etc.) (Watson IV et al., 2018). Por lo que en general, el valor percibido que WeChat
es capaz de transmitir tiene como objetivos, entre otros, crear usuarios leales a las empresas y a la propia
aplicacién (Wang et al., 2021; Zhang et al., 2017).

Por otro lado, Espafia y China siempre han mantenido buenas relaciones. En 1973 se establecieron por
primera vez relaciones diplomaticas (Rios, 2020), y desde entonces Espafia se ha convertido en uno de los
principales socios europeos para China (Bregolat, 2013). Por otro lado, China es el principal socio econdmico
y comercial para Espafia en Asia (Rios, 2020). Desde el afio 2000 las relaciones socioecondmicas entre
ambos paises se han hecho mas fuertes, y a pesar de la crisis de 2008, China paso a ser un mercado mas
importante para Espafia (Rios, 2020), teniendo en cuenta que en 2017 las exportaciones a dicho pais
crecieron un 30,9% respecto al afio anterior y contintian creciendo. De modo que, a lo largo de las Ultimas
décadas, China ha pasado a convertirse en uno de los centros de gravedad del mundo y en uno de los
mercados mas importantes, especialmente, para Esparia (Rios, 2020).

Partiendo de estas ideas, el proposito de este trabajo se centra en analizar la relacion entre el valor percibido
del uso de WeChat y la lealtad comportamental y actitudinal hacia las empresas operadas por empresarios
chinos en Espafia. Para ello, se tendra en cuenta especialmente la influencia de como la lealtad a WeChat -
tanto actitudinal como comportamental -de los mencionados empresarios, se ve influida por el valor
percibido del uso de esta red social en cuanto a la mejora de las relaciones y la comunicacion de las empresas

con los proveedores y a su vez, cédmo facilita las actividades de negocio.
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En concreto, el presente trabajo se centra en investigar la influencia de la variable valor funcional en: la
relacién con proveedores; la comunicacion con proveedores; y en las actividades de negocio en la lealtad
actitudinal y comportamental hacia la red social WeChat por parte de empresarios chinos afincados en
Espafa. Con tal fin, la seccidn siguiente aborda la revisién de la literatura relevante en esta linea de
investigacion, lo cual hara posible plantear las hipotesis de investigacion. Seguidamente, se describira el
analisis empirico llevado a cabo, consistente en el disefio y administracion de un cuestionario en la ciudad
de Albacete a empresarios chinos residentes en la ciudad (tras haber realizado un pre-test). El trabajo
concluye presentando los principales resultados, asi como recomendaciones para la gestidn, limitaciones del

trabajo y lineas futuras de investigacion.

Revision de la literatura

Residentes chinos en Espaiia

Tras el establecimiento de las relaciones diplomaticas entre Espafia y la Republica Popular de China en 1973,
la poblacion china en Espafia ha crecido de manera exponencial (Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2015). En
tan solo 10 afios, de 1986 a 1996, la poblacion aumentd en mas de ocho mil residentes chinos en Espafia,
siendo mayoritariamente su procedencia del distrito de Qingtian, provincia de Zhejiang (Saiz Lopez, 2005;
Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2015; Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2023). Los residentes chinos constituyen
un gran grupo de migrantes internacionales (Beltran Antolin & Saiz Lépez, 2023), a modo de ejemplo, cabe
citar cdmo en 2017 ocupaban la quinta posicién en cuanto extranjeros en Espafia y la segunda posicion en
cuanto a extranjeros extracomunitarios (Zhong & Beltran Antolin, 2020).

En el ambito laboral, un gran porcentaje de los residentes chinos que llegan son auténomos, sobre todo del
sector de los servicios (restauracion, peluquerias, comercio al por menor, etc.), y que, ademas, estan
repartidos por toda la geografia espafiola (Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2023). En 2022, ya superan los
sesenta y un mil trabajadores en régimen de auténomos (Beltran Antolin & Saiz Lépez, 2023).

El comportamiento de los residentes chinos es diferente respecto al resto de residentes extranjeros en
Espana (Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2015). Su actividad laboral se basa en un modelo de empresa familiar,
donde la propiedad del negocio pertenece a la familia, y la mano de obra son también, los miembros de esa
familia u otros residentes chinos. De esta manera, desarrollan un nicho étnico (Beltran Antolin & Saiz Lopez,
2015; Zhong & Beltran Antolin, 2020), que es una actividad econémica donde la propiedad del negocio y la
mano de obra es principalmente coétnica (Beltrdn Antolin & Sdiz Lopez, 2015). Esto les ha permitido
prosperar y crecer, tanto socialmente, como en nimero de poblaciéon (Zhong & Beltran Antolin, 2020),
incluso durante la crisis econdmica vivida entre 2007 y 2013, donde la poblacién siguié creciendo, aunque
a un ritmo mas bajo, y después de la COVID-19, donde muchos fueron sefialados por ser del pais del origen
del virus (Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2023).

El uso de las redes sociales les ha permitido paliar los efectos de la crisis sufrida por la pandemia, llevaron
a cabo campaiias a través de las redes sociales para contrarrestar movimientos discriminatorios y xenéfobos
(Wang et al., 2021; Beltran Antolin & Saiz Lopez, 2023). Por otro lado, durante la pandemia les permitié
realizar ventas a través de ellas, dando servicio a todos los consumidores. En el ambito laboral y econémico,
a través de las redes sociales, muchos residentes chinos que llegan a Espafia piden préstamos a través de
éstas a sus familiares y amigos que residen todavia en su pais de origen (Zhong & Beltran Antolin, 2020).

Estos préstamos son inmediatos, de plazo flexible e intereses casi inexistentes, lo que les ha permitido ser
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mas competitivos respecto al resto de empresas, crecer y diversificarse en otros negocios (Beltran Antolin
& Saiz Lopez, 2015).

En general, los residentes de origen chino constituyen un porcentaje importante de la poblacion residente
extranjera y su contribucién a la economia nacional destaca (Zhong & Beltran Antolin, 2020). Ademas, el
uso de las redes sociales, tanto en su vida cotidiana como en el ambito laboral, les ha permitido relacionarse
y comunicarse con personas de su misma etnia, asi como de otras y llevar a cabo su actividad laboral de
una manera mas facil y menos costosa.

Estas ideas permiten abordar el andlisis de la influencia del valor funcional de la red social WeChat sobre la

lealtad de los empresarios chinos residentes en Espafia a dicha red social en la seccidn siguiente.

Literatura relevante sobre el valor percibido y lealtad

La literatura relevante ha analizado la relacion entre el valor percibido, la satisfaccion y la lealtad (e.g., Ha
& Jang, 2010; Ryu et al., 2010; Gregory et al., 2016; Joung et al., 2016; Nejati & Moghaddam, 2013; Yang
& Mattila, 2016); de hecho, algunos estudios han observado que la percepcién de valor es susceptible de
generar mayores hiveles de comportamientos de lealtad en los consumidores (Gregory et al., 2016; Joung
et al., 2016), mayor percepcion de valor y mayor intencion de compra por parte de los mismos (Chang &
Wang, 2011).

El valor percibido constituye uno de los temas mas estudiados en las Ultimas décadas (Severa-Francés &
Piqueras-Tomas, 2019), sin embargo, las definiciones propuestas a lo largo del tiempo han sido poco
uniformes (Gil Saura & Gonzalez Gallarza, 2007). En el contexto de la Teoria de la Equidad, se considera
que el valor percibido hace referencia a la comparacion entre el beneficio que se obtiene del servicio o
producto y el sacrificio (en términos de costes) que hay que asumir para conseguir dicho beneficio (Zeithaml,
1988; Gale, 1994; Oliver, 1999; Bolton & Lemon, 1999; Yang et al., 2011; Bigné et al., 2000). Desde esta
perspectiva, para que el valor percibido tenga un impacto positivo en el comportamiento de compra, es
preciso que el consumidor perciba la transaccién como justa, considerando que lo que recibe tiene un valor
similar a lo que sacrifica (Forero-Molina & Neme-Chaves, 2020).

La literatura relevante ha identificado varias dimensiones dentro del valor percibido. Por ejemplo, Sweeney
& Soutar (2001) consideran tres categorias dentro de la escala PERVAL, en concreto, valor emocional, valor
social y valor funcional -formado este Ultimo por el precio y la calidad, siendo el valor funcional y el valor
emocional los que mas se relacionan con la lealtad (Carvache-Franco et al., 2019). Ryu et al. (2010)
consideran dos dimensiones, en concreto, el valor utilitario y el valor heddnico. Jamal et al. (2011) plantean
la distincion entre valor funcional, valor experiencial, valor experimental y valor emocional. Por su parte,
Petrick (2022) distingue las dimensiones de valor emocional, valor social, valor utilitario, calidad y precio.
En general, la lealtad resulta una de las mayores preocupaciones de las empresas y por esta razon, buscan
estrategias con el objetivo de fidelizar a los consumidores (Garcia Pacual et al., 2018). Y es que, resulta mas
econdmico mantener los clientes actuales que tratar de buscar nuevos consumidores (Oliver, 1999; Severa-
Francés & Piqueras-Tomas, 2019). Sobre este particular, Forero-Molina y Neme Chaves (2021) sugieren que
el valor percibido, en todas sus dimensiones, constituye un antecedente de la lealtad.

En la seccidn siguiente, se abordara la influencia de la percepcion de diversos tipos de valor percibido en
relacién con la red social WeChat sobre la lealtad, en concreto, la lealtad actitudinal y la lealtad

comportamental.
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Influencia del valor percibido de WeChat sobre la lealtad

En relacion a los distintos tipos de valor percibido, cabe destacar el valor funcional, que es el valor generado
por la utilidad de un producto o un servicio, es decir, se refiere a aquellos atributos de naturaleza funcional
o utilitaria (Sheth et al., 1991). Y dentro del valor funcional, es posible hablar de tres funciones principales
de WeChat, como son la funcién de relacion, la funcién de comunicacién y la funcién de proporcionar
facilidades en las actividades de negocio a las empresas. En Los siguientes apartados se ofrecera una
revision de las mismas, tratando de analizar su influencia sobre los dos tipos de lealtad.

El valor funcional en la relacion con proveedores y su influencia en la lealtad

WeChat es la red social de mayor éxito y mas representativa del gigante asiatico, cuya principal diferencia
es que no es una mera aplicacion de comunicacion y de desarrollo de las relaciones (Jin et al., 2015), sino
que incluye un contenido heterogéneo, imagenes, videos, chats y otros elementos que le permiten ser
diferente del resto (Watson 1V et al., 2018). WeChat es un software que se adapta a los distintos sistemas
operativos (Li, 2011) y es el equivalente oriental de WhatsApp, Facebook, Paypall y LinkedIn a la vez (Yanes
& Berger, 2017). China no tiene otras redes sociales, tiene WeChat. Tal fue el éxito de esta red social, que
sblo en cuatro afios ya contaba con mas de 600 millones de usuarios activos (Gong, 2018). Una de las
principales caracteristicas de WeChat es su capacidad para permitir que las personas se relacionen entre si.
El desarrollo de WeChat ha permitido que las empresas mejoren su forma de relacionarse con stakeholders
clave (Primack et al., 2017), fomentando asi la confianza, el compromiso y la lealtad de éstos con la empresa
(Simmons, 2008). Muchas empresas han empezado a priorizar sus redes sociales para estar mas cerca de
ellos, ya que se han dado cuenta del impacto positivo que tiene sobre sus negocios y sobre el
comportamiento de compra por parte de los consumidores (Ceyhan, 2019; Yadav & Rahman, 2017). Las
redes sociales se han convertido en la herramienta perfecta para crear nuevas relaciones con los
consumidores, mantenerlas y mejorarlas, y, ademas, hacer de ellos clientes leales (Jai et al., 2021) y crear
mayor lealtad hacia la marca (Helme-Guizon & Magnoni, 2019). En definitiva, las redes sociales, y mas
especificamente WeChat, son el factor que tiene como objetivo identificar y mantener relaciones duraderas
con los consumidores (Moretti & Tuan, 2013).

Por lo tanto, proponemos las siguientes hipdtesis de investigacion:

H1: El valor funcional que WeChat aporta en la relacién con proveedores ejerce una influencia positiva y
significativa sobre la lealtad actitudinal a dicha red social.

H2: El valor funcional que WeChat aporta en la relacion con proveedores ejerce una influencia positiva y

significativa sobre la lealtad comportamental a dicha red social.

El valor funcional de comunicacion con proveedores y su influencia en la lealtad

Si bien es cierto que la principal funcién de WeChat es desarrollar y mantener relaciones entre los usuarios,
(Jin et al., 2015), no es la Unica. WeChat permite comunicarse a los usuarios entre si, compartiendo
documentos y archivos, agregar amigos, opcion que utilizan las empresas para encontrar clientes y compartir
con ellos informacién actualizada de sus productos y promociones -bien mediante mensajes directos, a

tiempo real entre consumidores y empresas, o través de la funcidon llamada Momentos, que permite
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compartir informacion en el muro de la propia empresa - (Jin et al., 2015). Muchas empresas han utilizado
la funcion Momentos como un medio de comunicacién para publicar anuncios, basandose en informacion
proveniente del big data y del analisis de las preferencias de los consumidores (Jin et al., 2015). Ademas,
gracias a la difusion en el uso de las tecnologias mdviles, los proveedores pueden mejorar la comunicacion
con sus clientes, ya que podran personalizar los anuncios y anadir contenido en forma de texto, videos, etc
a través de Momentos (Yu et al., 2019). Esta herramienta se convierte asi en una forma de comunicacion
directa de los proveedores (Wedel & Kannan, 2016), es la red social que ellos eligen para promocionar sus
anuncios y comunicarse con su publico (Yu et al., 2019) y desarrollar mejores relaciones con ellos. Este
fendmeno ha propiciado que miles de proveedores elijan esta red social como herramienta de marketing y
de comunicacion (Yu et al., 2019).

La informacion que proporciona WeChat es simple, concisa y facil, lo que hace que sea mas llamativa para
los consumidores y llegue a un mayor publico; asimismo, los proveedores proporcionan informacion
detallada, imagenes, videos y experiencias de otros usuarios que respaldan la informacion proporcionada
(Chen et al, 2018). Ademas, en WeChat son las empresas a través de cuentas oficiales las que publican
informacién de sus productos y servicios, lo que hace que con los consumidores tengan mayor confianza
para realizar su compra (Cheung & To, 2017), ya que cada proveedor tendra la posibilidad de afiadir
informacion veraz y responder de forma inmediata a dudas de los consumidores (Chen et al, 2018). Cada
amigo en WeChat es un objetivo potencial de marketing y un posible consumidor.

La evolucion de este medio social ha sido rapida en el tiempo, y ha supuesto una integracion perfecta de
los medios offline y online para implementar diversas herramientas de comunicacion (Brun, et al., 2014). Y
a pesar de que durante los primeros afios, los post consistian en textos escritos, actualmente los post online
contienen todo tipo de material audiovisual (Appel et al., 2020). En general, teniendo en cuenta que la
experiencia positiva de los consumidores con la comunicacion de las empresas es susceptible de ejercer una
influencia positiva sobre la lealtad (Jiang et al., 2018), es posible plantear las siguientes hipotesis de
investigacion:

H3: El valor funcional que WeChat aporta en la comunicacion con proveedores ejerce una influencia positiva
y significativa sobre la lealtad actitudinal a dicha red social.

H4: El valor funcional que WeChat aporta en la comunicacion con proveedores ejerce una influencia positiva

y significativa sobre la lealtad comportamental a dicha red social.

El valor funcional de WeChat en las actividades de negocio y su influencia en la lealtad

El gran éxito de WeChat se debe, entre otras cuestiones, a que WeChat se desarroll6 con el fin de satisfacer
las necesidades de los consumidores chinos (Kontsevaia & Berger, 2016), y es por ello que es imprescindible
para toda empresa que quiera entrar en el mercado chino que utilice esta herramienta de comunicacion, y
de conexion. El creciente uso de las redes sociales y los beneficios obtenidos al combinar las comunicaciones
de marketing, el marketing de relaciones y las nuevas tecnologias online ha dado lugar a que las empresas
hayan desarrollado el e-relationship marketing (Brun, et al., 2014) y el Customer Relationship Marketing
(Payne & Frow, 2005), considerandose como la integracion funcional cruzada de procesos, personas,
operaciones y recursos de marketing habilitados por aplicaciones y tecnologia de la informacion.

Esta forma de llegar a los clientes ha cambiado la forma tradicional del marketing online (Jin et al., 2015),
de hecho, muchas grandes empresas, e incluso empresas con participacion gubernamental, utilizan WeChat
como herramienta de marketing por las enormes ventajas que supone en la propia gestion del negocio. A

través de WeChat, los consumidores consultan, compran y pagan sin tener que ser redirigidos a otras
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paginas, lo que hace que la accion de compra sea mas facil para el consumidor, para el proveedor y para la
relacién entre ambos (Chen et al., 2018).

WeChat marketing es un tipo de marketing en red que esta basado en las teorias de marketing moderno.
Se caracteriza por el uso de Internet, los medios digitales y la comunicaciéon para conseguir los objetivos
planteados, contribuyendo ademas al progreso tecnoldgico (Yang, et al., 2012). Supone un nuevo marketing
de menores costes (Mao, 2012) y mayor diversidad de elementos a utilizar en la comunicacion con los
consumidores (Yi, 2014), que hace que el producto o servicio ofertado sea mas apetecible (Gibson, 2008;
Jung et al., 2011); permite ademas una comunicacion en tiempo real, que permite responder las dudas y
quejas de los clientes de forma inmediata (Chen et al., 2018) fomentando por tanto la recomendacion
(lealtad actitudinal), que suele estar mejor valorada por los consumidores al estar realizada por un igual,
(Chen et al., 2018), ademas de la recompra y la revisita (lealtad comportamental) (Qi, 2018).

Asimismo, WeChat reduce la posibilidad de informacién fraudulenta a través de cuentas falsas, lo que hace
que aumente la confianza de los consumidores en los proveedores y en la propia red social (Yu et al., 2019).
Por otro lado, los proveedores tienen la posibilidad de garantizar la interaccion con sus clientes a través de
estas cuentas oficiales, que dan veracidad y seguridad al consumidor final (Chen, et al., 2018). También, a
través de estas cuentas oficiales, los proveedores, ademas de publicar contenido promocional y
recomendaciones, crean conexiones y relaciones con sus seguidores (compradores) (Yang et al., 2012)
mediante publicaciones con contenido informativo sobre temas especificos, lo que constituye informacion
no tan comercial pero valiosa y original para los usuarios (Chen et al., 2018). Se genera entonces una
confianza cognitiva (basada en la informacion objetiva del producto) y una confianza afectiva (basada en
las opiniones de los demas consumidores) (Yi, 2014) que dan lugar a una mejor relacién entre el proveedor
y el consumidor.

En funcién de estas ideas previas, es posible plantear las siguientes hipdtesis de investigacion:

H5: El valor funcional que WeChat aporta en las actividades de negocio ejerce una influencia positiva y
significativa sobre la lealtad actitudinal a dicha red social.

H6: El valor funcional que WeChat aporta en las actividades de negocio ejerce una influencia positiva y

significativa sobre la lealtad comportamental a dicha red social.

Metodologia

Se llevd a cabo una investigacion cualitativa mediante entrevistas en profundidad a una muestra de
empresarios chinos seleccionados por conveniencia ubicados en la ciudad de Albacete. En concreto, se
seleccionaron diez empresarios de nacionalidad china residentes en la ciudad: cinco hombres y cinco
mujeres, de entre 30 y 50 afios, dedicados a distintos negocios (en calidad de propietarios), con la
caracteristica comdn de que todos utilizaban WeChat en el desarrollo de las diversas actividades de negocio.
Las preguntas realizadas en la entrevista estaban relacionadas con el tema de investigacion, en concreto, el
valor funcional que percibian en el uso de la red social WeChat dentro de sus negocios (para la relacion con
proveedores, comunicacién con proveedores y realizacion de actividades de negocio), asi como la

recomendacion e intencion de uso de la misma.

Tabla 1: Ficha técnica de las entrevistas en profundidad.

Método de recogida de datos Entrevistas personales
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Muestra 10 personas
Fecha del trabajo de campo 1 al 15 de junio de 2020

Las conclusiones a las que se llegaron, una vez analizadas las respuestas de la entrevista, mostraron que
nueve de los diez participantes empezaron a utilizar la aplicacién desde el afio 2012 (un afio después de su
lanzamiento oficial), y desde entonces, la utilizaban como un medio de comunicacién con proveedores, no
con clientes finales; y ello, porque en Espafia no se puede comprar ni vender a través de la aplicacion, pero
si obtener informacion de productos, novedades y ofertas, entre otras actividades.

A pesar de las limitaciones, todos los entrevistados coincidieron en dos ventajas del uso de WeChat en sus
negocios. La primera, es la posibilidad de entablar una comunicacion directa con sus proveedores, y la
segunda, la posibilidad de realizar video llamadas en grupo, que permite a los proveedores mostrar en
directo los productos y dar informacion a los interesados. Ademas, gracias a la funcién Momentos, la
informacién de los productos esta disponible 24 horas del dia 7 dias por semana, por lo que les resultaba
muy ventajoso consultarla; asimismo, la informacion de la funcién Circulo de Amigos se puede compartir
con el publico objetivo, lo cual consideraron una gran ventaja.

Todos los participantes valoraron la aplicacién como un medio de comunicacion especialmente, pero también
como una forma de relacion y conexion con otras personas. Ademas, todos los participantes afirmaron estar
satisfechos con este medio de comunicacién con sus proveedores, porque podian comunicarse directamente
con ellos, de una forma rapida y sencilla, lo que fomentaba el trabajo conjunto. Por otro lado, todos
afirmaron que seguiran trabajando con la aplicacion, con independencia de las limitaciones encontradas, y
que recomendarian el uso de la misma, no solo a los empresarios, sino al resto de la poblacion.

Los resultados obtenidos en esta entrevista en profundidad, junto con la revision de la literatura relevante,
hizo posible disefar un cuestionario estructurado. La recogida de datos se realizd durante el 15 y el 30 de
junio (ambos dias incluidos) de 2020. La encuesta fue disefiada y enviada por correo electrénico a una
muestra de 75 empresarios y trabajadores de origen chino que residian en Albacete. En un plazo de dos

semanas se obtuvieron 57 respuestas validas (véase Tabla 2).

Tabla 2: Ficha técnica del cuestionario.

Método de recoleccion de datos Encuesta por correo electrénico (Google Forms)

Instrumento de recogida de datos

Encuesta online

Muestra

57 empresarios residentes chinos en la ciudad de
Albacete

Método de seleccion de la muestra

No probabilistico

Fecha de campo

15 al 30 de junio de 2020

Los correos electronicos fueron obtenidos a través de un enlace enviado a los residentes chinos en Albacete,
a través de un grupo de WeChat, los cuales haciendo clic sobre dicho enlace daban su consentimiento al
introducir su correo electronico para posteriormente enviarles la encuesta. Todos ellos fueron informados
de que: dicha investigacion se utilizaria en un trabajo de investigacién sobre la relacién del valor percibido
de ciertas funciones de WeChat y la lealtad hacia la misma; y no tendria ningln uso diferente al citado
anteriormente. Asimismo, se les dijo que cumplimentar la encuesta no les llevaria mas de 15 minutos y que
podrian decidir interrumpirla en cualquier momento sin que ello generase ninglin perjuicio. También se les

informd de que la identidad seria tratada de forma andnima (no se solicitaria la identidad de los participantes
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en ningin momento), y que la informacion proporcionada seria analizada de manera conjunta con el resto
de las respuestas para elaborar el mencionado trabajo de investigacion. Finalmente, cabe mencionar que se
les proporciond un email para que pudieran comunicarse si fuera necesario.

Se utilizaron diversas escalas para las diferentes variables de estudio. En primer lugar, se emplearon escalas
nominales para analizar los datos del perfil sociodemografico de los participantes en la encuesta. En segundo
lugar, para conocer la percepcion del usuario del valor funcional en la relacion con los proveedores, valor
funcional en la comunicacién con proveedores y valor funcional en las actividades de negocio (es decir, en
las variables exdgenas del estudio), se usaron escalas Likert de cinco puntos, con valores del 1 al 5, donde
el valor 1 indicaba nada de acuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Por Ultimo, se emplearon escalas de cinco
puntos en las preguntas sobre variables dependientes del modelo (en concreto, lealtad actitudinal y lealtad
comportamental) en las que 1 indicaba el menor valor y 5, el mayor valor. A continuacion, la Tabla 3 muestra

las escalas empleadas en las variables exdgenas y enddgenas.

Table 3: Descripcidn de variables.

Nombre de la Escala de Tipo de variable | Descripcion

variable medida en el modelo

Valor funcional en Métrica Exdgena WeChat aporta valor funcional al mejorar la

la relacion con relacion con proveedores.

proveedores Escala Likert de 5 puntos, donde 1 es nada de
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Valor funcional en Métrica Exogena WeChat aporta valor funcional al mejorar la

la comunicacion comunicacion con proveedores.

con proveedores Escala Likert de 5 puntos, donde 1 es nada de

acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Valor funcional en Métrica Exdgena WeChat aporta valor funcional al facilitar las

las actividades de actividades de negocio.

negocio Escala Likert de 5 puntos, donde 1 es nada de
acuerdo y 5 totalmente de acuerdo.

Lealtad actitudinal | Métrica Enddgena ¢Recomendaria WeChat?

Escala de 5 puntos, donde 1 indica la menor
recomendacion, y 5 la mayor recomendacion.

Lealtad Métrica Endogena ¢Tiene intencidn de seguir utilizando WeChat?
comportamental Escala de 5 puntos, donde 1 indica la menor
intencion, y 5 la mayor intencidn.

Resultados

Antes de analizar los resultados de los modelos de regresion, se describiran los resultados obtenidos en los
estadisticos descriptivos calculados en las distintas variables. Por un lado, los estadisticos descriptivos de las
variables exdgenas ponen de manifiesto que la variable valor funcional en la comunicacién con proveedores
es la que mayor media (4,35) y menor desviacion tipica (0,89) tiene de todas las variables exdgenas. Sin
embargo, la variable valor funcional en la relacion con proveedores es la variable con menor media (4,02)
y mayor desviacion tipica (1,06).

En lo que respecta a las variables enddgenas, en la variable lealtad comportamental es en la que mayor
media (4,63) y menor desviacion tipica (0,79) se observa, mientras que en la variable lealtad actitudinal es
donde se detecta la menor media (4,32) y la mayor desviacion tipica (1,00). No obstante, en todas las
variables, tanto exdgenas como enddgenas, la moda es de 5, por lo que el mayor porcentaje de respuestas
se concreta en la valoracion mas elevada (véase Tabla 4).
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Tabla 4: Estadisticos descriptivos.

Valor Valor Valor Recomendari | Tiene intencion
funcional en funcional en funcional en a el uso de de seguir
la relacion la las WeChat utilizando
con comunicacion | actividades WeChat
proveedores con de negocio
proveedores
Media 4,02 4,35 4,25 4,32 4,63
Moda 5 5 5 5 5
Desviacion 1,06 0,89 1,04 1,00 0,79
tipica

A continuacién, se indicaran los resultados de los dos modelos de regresion realizados. En el Modelo 1, la

variable dependiente empleada sera la lealtad actitudinal, mientras que las variables independientes, seran

las tres variables exdgenas anteriormente descritas (valor funcional en la relacién con proveedores, valor

funcional en la comunicacion con proveedores y valor funcional en las actividades de negocio). En el Modelo

2, la variable dependiente es en cambio la lealtad comportamental, y las variables independientes, las

mencionadas variables exdgenas (véase Tabla 5).

Tabla 5: Resultados estimaciones Modelo 1 y Modelo 2.

Modelo 1 Modelo 2
R? R2
0,624 0,510
Variables Coeficiente no Variables Coeficiente no
estandarizado estandarizado
Constante 0,409 Constante 1,861%**
Valor funcional en la relaciéon | 0,409 Valor funcional en la 0,043
con proveedores relacién con
proveedores
Valor funcional en la 0,281** Valor funcional en la 0,022
comunicacién con comunicacion con
proveedores proveedores
Valor funcional en las 0,507**x* Valor funcional en las | 0,575***

actividades de negocio

actividades de

negocio

**¥p < 0'01; **p < 0'05; *p < 0’10

El analisis de la Tabla 5 pone de manifiesto como el ajuste del modelo resulta algo mas elevado en el Modelo

1 (R2=0,624 del Modelo 1 frente a R2=0,510 del Modelo 2), lo que implica un mayor porcentaje de

explicacion en el Modelo 1. Asimismo, en el Modelo 1, existen dos variables explicativas que ejercen una

influencia positiva y significativa sobre la recomendacion actitudinal de esta red social, que son, por este

orden, el valor funcional en las actividades de negocio (B = 0,507, p < 0,01) y el valor funcional en la
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comunicacion con proveedores (B = 0,507, p < 0,05). En cambio, en el Modelo 2, solo existe una variable
que ejerce una influencia positiva y significativa sobre la lealtad actitudinal a esta red social, que es el valor
funcional en las actividades de negocio (B = 0,575***, p < 0,01).

Por tanto, estos resultados ponen de manifiesto la elevada importancia de la variable valor funcional de en
las actividades de negocio, que en ambos modelos ejerce o bien la influencia mas elevada en la lealtad
actitudinal hacia la red social WeChat, o bien ejerce la Unica influencia en la lealtad comportamental hacia
dicha red social. Asimismo, cabe destacar como la variable valor funcional en la comunicacién con
proveedores solo ejerce una influencia positiva y significativa sobre la lealtad actitudinal. Es posible
mencionar también la nula influencia que ejerce la variable valor funcional en la relacién con proveedores
sobre las dos variables de lealtad consideradas. A continuacion, la Tabla 6 muestra el resumen del contraste

de hipétesis.

Table 6: Contraste de hipotesis.

Hipoétesis Contraste
Hi1 Rechazada
Ha Rechazada
Hs Aceptada
Ha Rechazada
Hs Aceptada
He Aceptada

Conclusiones

Hoy en dia, las redes sociales se adaptan continuamente a los cambios que se suceden en el entorno de
referencia. Un claro ejemplo de estas redes sociales lo constituye WeChat, que ha conseguido en tan solo
nueve afios llegar a convertirse en una de las aplicaciones mas utilizadas de China gracias a la multitud de
funciones que presenta. Esta multifuncionalidad ha permitido que WeChat se posicione como la red social
por excelencia entre la poblacion china, ya sea tanto dentro de del pais como fuera; y es que, a pesar de
las limitaciones que tiene la propia aplicacion fuera de China, sus ciudadanos la siguen utilizando en su dia
a dia, asi como en el ambito laboral.

Entre sus funciones, el valor funcional que la WeChat es capaz de proporcionar en: la relacidon con
proveedores, la comunicacion con proveedores y en las actividades de negocio, puede tener una influencia
directa sobre la lealtad hacia la misma. No en vano, a través de WeChat, los usuarios pueden relacionarse
con otros usuarios que se encuentran en cualquier parte del mundo, a su vez, facilitando enormemente la
comunicacion. Gracias a las diversas opciones que WeChat ofrece, los usuarios pueden chatear, llamar,
enviar videos, fotografias, etc., lo que hace que la comunicacién sea mas fluida y las relaciones se afiancen.
Esto a su vez, en el ambito de los negocios, facilita el desarrollo de las actividades, ya que permite la
comunicacion entre empresas y entre los usuarios y las empresas, afianzando de este modo las relaciones.

Partiendo de estas ideas, esta investigacion ha tenido por objeto analizar la influencia del valor funcional en
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la relacién con proveedores, el valor funcional en la comunicacion con proveedores y el valor funcional en
las actividades de negocio en la lealtad actitudinal y comportamental hacia la red social WeChat por parte
de empresarios chinos afincados en Espafia.

La revision de la literatura relevante en esta linea de investigacién ha permitido plantear las hipétesis de
investigacion. Para contrastar dichas hipdtesis, se elabord un cuestionario sobre el que se efectud un pretest
mediante entrevistas en profundidad a diez empresarios chinos afincados en la ciudad de Albacete, que
ademas utilizaban WeChat en sus operaciones cotidianas de negocio. Posteriormente, el cuestionario
definitivo fue enviado a una muestra de 75 empresarios chinos residentes en la ciudad de Albacete, de los
que se obtuvo un total de 57 respuestas validas. El analisis de los estadisticos descriptivos de las variables
exogenas puso de manifiesto como mientras que la variable valor funcional de la comunicacién con
proveedores era la variable que mayor media y menor desviacion tipica presentaba en las variables
exdgenas, la variable lealtad comportamental era la que mayor media y menor desviacién tipica alcanzaba
en las variables endégenas.

Asimismo, se plantearon dos modelos de regresion diferentes (Modelo 1 y Modelo 2). Aunque en ambos
modelos se utilizaron todas las variables exdgenas mencionadas, en el Modelo 1 la variable enddgena
considerada era la variable lealtad actitudinal, mientras que en el Modelo 2 la variable enddgena escogida
fue la variable lealtad comportamental. En ambos modelos, la variable valor funcional en las actividades de
negocio presentd una influencia positiva y significativa sobre la variable enddgena. Pero mientras que en el
Modelo 1 era la variable con la mayor influencia, en el Modelo 2 fue la Unica variable que ejercia una
influencia. La variable valor funcional de la comunicacion con proveedores ejercid una influencia positiva y
significativa Unicamente sobre la lealtad actitudinal, pero no sobre la variable lealtad comportamental.
Mientras que la variable valor funcional de las relaciones con proveedores no ejercié ningun tipo de influencia
en ningun modelo. Estos resultados han permitido aceptar tres de las seis hipdtesis planteadas en esta
investigacion.

De entre los resultados derivados de esta investigacion, cabe resaltar en primer lugar la influencia clave que
los empresarios chinos confieren al valor funcional de las actividades de negocio tanto sobre la
recomendacién de dicha red social, como sobre la intencién de seguir utilizandola. El valor funcional que
dicha red social confiere a la comunicacién con proveedores también es importante, pero solo sobre la
recomendacion de dicha red social. Es decir, el valor funcional que WeChat aporta a la comunicacion con
proveedores no resulta influyente sobre la intencién de seguir utilizando dicha red social en el futuro.
Curiosamente, la variable valor funcional de las relaciones con proveedores no ejerce ninguna influencia
sobre ninguna de las dos variables de lealtad consideradas. Y ello, a pesar de que en las entrevistas en
profundidad se observaron ciertos indicios de la importancia de esta variable. Esto quiere decir que el uso
continuado y la recomendacién de uso de WeChat por parte de los empresarios chinos que residen en
Espafia reside principalmente en la idea de que WeChat es una plataforma que facilita la comunicacion con
otros miembros de la comunidad de WeChat, y que proporciona facilidades en las actividades de negocio,
por ejemplo, compartiendo informacion entre los usuarios de una forma directa y clara.

Entre otras cosas, este trabajo ha puesto de manifiesto cdmo las redes sociales, y en concreto, WeChat,
ocupa cada vez mas una posicion mas relevante en las relaciones que los empresarios chinos afincados en
Espafia mantienen con proveedores, y en menor medida, con los procesos de comunicacion que realizan
con los mismos. WeChat no es solo una red social, sino que se ha convertido en una plataforma importante

para los empresarios chinos para llevar a cabo su actividad laboral.
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Esta es una investigacidn pionera que pretende contribuir al conocimiento de la red social WeChat en general
y mas especificamente, desde un analisis de valor de sus funciones en el ambito empresarial ya que es una
linea de investigacion no analizada previamente en Espafia. Entre las implicaciones mas relevantes, destaca
el andlisis del valor funcional de los usos de WeChat desde una perspectiva empresarial, asi como su
influencia sobre la lealtad actitudinal y comportamental de un colectivo de empresarios sobre el que apenas
se han realizado investigaciones en Espafia.

Por otra parte, en cuanto a las limitaciones en el estudio empirico, se han detectado principalmente las
siguientes. En primer lugar, el tamafo de la muestra, asi como el procedimiento de muestreo utilizado no
permiten extrapolar los resultados obtenidos al total de la poblacion. Lo que tampoco ha hecho posible
efectuar el calculo del error de muestreo. Otra limitacion que se ha encontrado en esta investigacion hace
referencia al idioma de los individuos que han formado parte de la muestra, tanto en las entrevistas en
profundidad como en el cuestionario, lo que ha dificultado la comunicacién con ellos. Otra limitacién que se
ha encontrado, es la existencia de dos versiones de WeChat, la version china y la version internacional. La
diferencia entre estas versiones, radica en que la version internacional limita las funciones disponibles en la
aplicacién, ya que no se pueden realizar compras, o utilizar la funcidon Werum entre otras. Y finalmente, otra
limitacion encontrada es la escasa referencia bibliografica que hay actualmente sobre el uso de WeChat en
un contexto de negocio y su relacién con la lealtad, tanto actitudinal como comportamental.

Finalmente, como lineas futuras de investigacion, seria conveniente profundizar en mayor medida en el
analisis empirico de la investigacién, tratando de obtener un mayor nimero de respuestas y aplicando un
muestreo de tipo probabilistico, lo que permitiria extrapolar los resultados al resto de la poblacion. Asimismo,
seria conveniente incorporar un mayor nimero de preguntas sobre variables adicionales, tanto exdgenas

como enddgenas.
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