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RESUMEN 
 
La Cadena de Suministro Cerrada (Closed-Loop Supply Chain, CLSC), es un tópico de 

investigación por el que tanto la academia como las empresas han venido mostrando 

especial interés en los últimos años. No obstante, la mayor parte de la investigación en 

dicho ámbito ha sido desarrollada desde los campos de la ingeniería y la dirección de 

operaciones; centrándose,  principalmente, en decisiones de tipo operativo y táctico. 

En la actualidad, existe un amplio consenso respecto a la existencia de numerosos 

gaps de investigación en el ámbito de las CLSCs, en general, y de la refabricación, en 

particular, que necesitan ser analizados con mayor profundidad desde una perspectiva 

más estratégica; especialmente, aquellos aspectos que tienen que ver con la 

comercialización de productos refabricados. Conocer si existen consumidores 

interesados en la adquisición de este tipo de productos y ser capaz de desarrollar y 

mantener una base de clientes estable a lo largo del tiempo, es fundamental para 

conseguir una adecuada gestión de los sistemas de refabricación. Por ello, teniendo 

en cuenta la escasez de trabajos desarrollados al respecto, la presente investigación 

propone  un modelo explicativo del comportamiento de compra del potencial 

consumidor de portátiles refabricados; contribuyendo, de este modo, a la construcción 

de un marco teórico de referencia que sirva para orientar a las empresas del sector de 

la refabricación, interesadas en el diseño e implantación de estrategias de marketing 

más adecuadas para la comercialización de sus productos refabricados. Los 

resultados obtenidos confirman la existencia de un determinado segmento de 

consumidores dispuestos a comprar y consumir este tipo de productos, poseedores de 

una serie de rasgos comunes que los caracterizan, así como  la presencia de 

determinadas variables – la actitud hacia la compra, los referentes más cercanos del 

individuo (familia, amigos, etc.), las motivaciones y los estímulos de marketing 

(producto, precio, canales de distribución y actividades de promoción) – que influyen 

en su intención de compra.  

 

Palabras clave: Cadena de suministro cerrada, refabricación, comercialización, 

intención de compra, portátiles refabricados. 
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1.1. PLANTEAMIENTO GENERAL DEL TEMA DE 

INVESTIGACIÓN 

La Cadena de Suministro Cerrada (Closed-Loop Supply Chain, CLSC) puede ser 

definida como aquella cadena de suministro donde interactúan dos tipos de flujos de 

productos: “flujos hacia adelante” y “flujos inversos”. Los primeros hacen referencia a 

los flujos tradicionales de productos que tienen su punto de origen en los proveedores 

o en los fabricantes y su punto de uso en los consumidores finales. Los segundos son 

flujos de retorno de productos que surgen en el punto de consumo de dichos 

productos (consumidores finales) y que finalizan en el punto de recuperación o 

eliminación de los mismos, es decir, los fabricantes originales de tales productos o los 

recuperadores independientes (Ferguson y Souza, 2010). La gestión de este segundo 

tipo de flujos es llevada a cabo mediante la Logística Inversa, proceso que incluye 

aquellas actividades (planificación, implantación y control) necesarias para la 

recuperación del valor que todavía incorporan los productos usados o, en su caso, 

para proceder a la eliminación de éstos de la forma más apropiada (Rogers y Tibben-

Lembke, 1999). 

 

La CLSC es un tópico de investigación por el que tanto la academia como las 

empresas han venido mostrando especial interés en los últimos años (Guide y Van 

Wassenhove, 2009; Ilgin y Gupta, 2010; Pokharel y Mutha, 2009; Rubio et al., 2008). 

No obstante, la mayor parte de la investigación en dicho ámbito ha sido desarrollada 

desde los campos de la ingeniería y la dirección de operaciones centrándose,  sobre 

todo, en decisiones de tipo operativo y táctico (Rubio et al., 2008).  Algunos de los 

principales tópicos analizados tienen que ver con los flujos físicos de productos desde 

el consumidor hasta el Fabricante de Equipo Original – Original Equipment 

Manufacturer, OEM – o recuperador (Dethloff, 2001; Guide y Van Wassenhove, 2001; 

Thierry et al., 1995), la planificación de la producción (Guide, 2000; Yang et al., 2005), 

la gestión de inventarios (Inderfurth, 1997; Toktay et al., 2000; van der Laan et al., 

1999), los sistemas híbridos de fabricación y refabricación (Aras et al., 2006) y la 

coordinación de los distintos procesos de las cadenas de suministro cerradas 

(Ferguson et al., 2006; Savaskan et al., 2004; Yadav et al., 2003).   

 

En la actualidad, existe un amplio consenso respecto a la existencia de numerosas 

lagunas en la investigación en el ámbito de las CLSCs, en general y de la 

refabricación, en particular, que necesitan ser analizadas con mayor profundidad 

(Prahinski y Kocabasoglu, 2006; Rogers y Tibben-Lembke, 1999; Rubio et al., 2008) 
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tales como: la gestión de las actividades de retorno de productos y las distintas 

opciones de recuperación de los mismos desde un punto de vista más estratégico 

(Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009; Pokharel y Mutha, 2009; 

Souza, 2013); el papel desempeñado por las nuevas tecnologías en la gestión de las 

CLSCs (Rubio et al., 2008; Zhao et al., 2008); la coordinación entre las distintas 

actividades de las CLSCs – recuperación, refabricación, comercialización, etc. – y 

entre los distintos integrantes de las mismas – recuperadores, proveedores, 

refabricantes, etc. – (Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009; 

Pokharel y Mutha, 2009); la legislación sobre recuperación de productos, más allá de 

la relativa a la responsabilidad ampliada del fabricante (Atasu y Van Wassenhove, 

2012; Souza 2013); la orientación medioambiental en la gestión de las CLSCs 

(Ferguson y Souza, 2010; Vachon y Klassen, 2010) y los aspectos relativos al 

marketing de productos refabricados (Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van 

Wassenhove, 2009; Pokharel y Mutha, 2009; Rubio et al., 2008; Souza, 2013; Zhao et 

al., 2008).   

 

Respecto a estos últimos, es decir, a los aspectos que tienen que ver con la 

comercialización de productos refabricados, cabe destacar que, a pesar de que son 

muchos los autores (ver por ejemplo, Atasu et al., 2010; Essousi y Linton, 2010; 

Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009, Rayport y Vanthiel, 1994; 

Souza, 2013; Subramaniam y Subramanyam, 2012) que hacen hincapié en la 

importancia de analizar las relaciones de interacción que tienen lugar entre las 

empresas refabricantes y el mercado, hasta la fecha, la investigación en ese ámbito es 

prácticamente anecdótica. Los trabajos llevados a cabo se han centrado 

fundamentalmente en el estudio de aspectos relacionados con la disposición a pagar 

del consumidor por los productos refabricados (Essoussi y Linton, 2010; Michaud y 

Llerena, 2011; Ovchinnikov, 2011),  los efectos de la canibalización (Atasu et al., 2010; 

Guide y Li, 2010), la competencia entre refabricantes (Atasu et al., 2008a; Debo et al., 

2005; Majumder y Groenevelt, 2001), la percepción del consumidor respecto a los 

productos refabricados (Hazen et al., 2012) y las decisiones relativas a la fijación de 

precios de dichos productos (Subramanian y Subramanyam, 2012). Por tanto, parece 

que quedan otros muchos aspectos de marketing pendientes de analizar, como por 

ejemplo: la existencia y desarrollo de mercados para productos refabricados (Atasu et 

al., 2008b; Guide y Van Wassenhove, 2006; Guide y Van Wassenhove, 2009; Souza, 

2008),  los potenciales consumidores de dichos productos (Atasu et al., 2010), las 

estrategias de comercialización más adecuadas (Jacobsson, 2000; Subramanian y 
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Subramanyam, 2012), o la interacción entre productos originales y productos 

refabricados (Atasu et al., 2010; Ferrer y Swaminatham, 2006), entre otros. 

 

Conocer si existen consumidores interesados en la adquisición de productos 

refabricados y ser capaz de desarrollar una base de clientes y mantenerla a lo largo 

del tiempo, es fundamental para conseguir una adecuada gestión de los sistemas de 

refabricación (Giuntini y Gaudette, 2003; Quariguasi, 2009). Este debería ser uno de 

los primeros pasos a acometer cuando una empresa se plantea la posibilidad de 

introducirse en el negocio de la refabricación, pues sin la existencia de un mercado 

dispuesto a consumir este tipo de productos, las actividades de refabricación no tienen 

mucho sentido. Sin embargo, encontrar y desarrollar mercados para estos productos 

puede llegar a convertirse en un verdadero desafío para los OEMs y demás empresas 

implicadas en el sector (Debo et al., 2005; Michaud y Llerena, 2011; Thierry et al., 

1995). Por todo ello y teniendo en cuenta la escasez de trabajos desarrollados al 

respecto, nuestra investigación se centra en el análisis de la demanda de productos 

refabricados y más concretamente, en el comportamiento del potencial consumidor de 

dichos productos. De este modo, se pretende contribuir al desarrollo de un marco 

teórico de referencia acerca de dicho tópico de investigación y, de esta manera, 

ayudar a cerrar el círculo de la logística inversa, aportando conocimiento a la gestión 

de la comercialización de productos recuperados, que junto con la gestión de la 

recuperación de productos y la gestión de las actividades de recuperación del valor de 

dichos productos (mediante actividades de refabricación, reciclaje, reutilización, etc.), 

conforma los tres pilares fundamentales de las CLSCs (Guide y Van Wassenhove, 

2009).  

 

1.2. OBJETIVOS DE LA TESIS 

La presente Tesis doctoral pretende ser una aproximación a los principales aspectos 

relacionados con la comercialización de productos recuperados mediante sistemas de 

logística inversa, a través de operaciones de refabricación. De forma más concreta, el 

objetivo fundamental de la misma es proponer un modelo explicativo del 

comportamiento de compra del potencial consumidor de portátiles refabricados, 

que contribuya a la construcción de un marco teórico de referencia y que sirva para 

orientar a las empresas interesadas, acerca del diseño e implantación de estrategias 

de marketing más adecuadas en el ámbito de la comercialización de productos 

refabricados. Con la finalidad de alcanzar semejante propósito se plantearon una serie 

de objetivos específicos, que se muestran a continuación: 



Capítulo 1  

 

6 
 

 

Objetivo 1: Definir la demanda de portátiles refabricados para conocer si existe 

algún/os segmento/s de mercado al que puedan dirigirse las empresas 

comercializadoras de estos productos. De este modo, se pretende identificar al grupo 

de consumidores dispuestos a comprar dichos productos refabricados. 

 

Objetivo 2: Conocer el perfil del potencial consumidor de portátiles refabricados, con la 

finalidad de determinar si existen distintos arquetipos de consumidores (sensibles al 

precio, concienciados con el medio ambiente, orientados a la funcionalidad del 

producto, etc.) dispuestos a adquirir este tipo de productos.  

 

Objetivo 3: Determinar qué variables pueden influir en la intención de compra de los 

potenciales consumidores de portátiles refabricados a fin de establecer la mejor forma 

de estimular la demanda de dichos productos. 

 

Objetivo 4: Presentar una propuesta estratégica de marketing que sirva de guía a 

aquellas empresas del sector u organismos públicos interesados en impulsar la 

demanda de portátiles refabricados, en particular, y de productos refabricados, en 

general. 

 

1.3. JUSTIFICACIÓN DE LA ELECCIÓN DEL OBJETO DE 

ESTUDIO 

El sector de la refabricación está integrado por OEMs, refabricantes independientes y 

otro tipo de organizaciones que se dedican a la refabricación de productos de diversa 

naturaleza: piezas de repuesto de automóviles (Hammond et al., 1998; Seitz y Wells, 

2006; Subramonian et al., 2009), maquinaria industrial (Fiskel, 2012; Sundin y Bras, 

2005; Turner, 2012), mobiliario de oficina (Besch, 2005), productos para niños 

(Jacbosson, 2000; Mont et al., 2006), aparatos eléctricos y electrónicos (Kerr y Ryan, 

2001; Quariguasi y Bloemhof, 2012; Subramaniam et al. 2013), etc. De entre todas las 

categorías de productos refabricados existentes, se escogieron los ordenadores 

portátiles como productos de referencia para el análisis del comportamiento de compra 

del potencial consumidor de productos refabricados, en función de tres criterios: 1) tipo 

de consumidor (industrial o final) objeto de análisis en la investigación, 2) categoría de 

producto con potencial para la refabricación y 3) conocimiento y uso del producto 

elegido por parte de la población objeto de estudio. 
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Esta investigación se centra en los mercados de consumo final – Business to 

Consumer, B2C – es decir, en el potencial consumidor de productos refabricados que 

adquiere estos productos para su propio uso o consumo o para el de los miembros de 

su círculo más cercano (familia, amigos, etc.). Sin embargo, la mayor parte de las 

categorías de productos refabricados identificadas (por ejemplo, mobiliario, piezas de 

repuesto de automóviles y maquinaria, entre otras), se enfocan principalmente al 

mercado industrial – Business to Business, B2B – (Gallo et al., 2012; Hauser y Lund, 

2012), donde los consumidores de dichos productos son empresas o instituciones que 

los adquieren para incluirlos en su proceso productivo. Distinto es el caso del sector de 

los aparatos eléctricos y electrónicos, donde parece que empiezan a observarse 

atisbos de desarrollo del mercado B2C; por ejemplo, en Estados Unidos ésta es una 

de las áreas del negocio de la refabricación con mayor crecimiento (Guide y Van 

Wassenhove, 2001), empezando a surgir de este modo una oferta de aparatos 

electrónicos refabricados destinados a este tipo de consumidores finales. Empresas 

como Kodak (Geyer et al., 2007), IBM (Grenchus et al., 2001), Xerox (Atasu et al., 

2010), Apple (Quariguasi y Bloemhof, 2012) o Hewlett-Packard (Davey et al., 2005), 

van introduciendo cada vez más versiones refabricadas en su cartera de productos 

destinada al consumidor final.  

 

Por otra parte, el sector de los aparatos electrónicos de consumo final es un sector 

que ofrece una interesante oportunidad para la refabricación. Es un mercado que está 

en constante crecimiento (Seliger, 2007; Tan et al., 2014) y que se caracteriza por la 

existencia de una gran cantidad de productos con ciclos de vida muy cortos (Guide y 

Van Wassenhove, 2001). Por ejemplo, en Estados Unidos se devuelven anualmente 

miles de millones de productos electrónicos, con un gran potencial de recuperación de 

su valor (Guide y Van Wassenhove, 2009). De este modo, cada vez son más los 

OEMs que deciden recuperar el valor que todavía incorporan dichos productos en sus 

últimas fases del ciclo de vida, a través de su refabricación. En primer lugar, atraídos 

por los potenciales beneficios que la refabricación puede suponer para ellos, derivados 

de la posibilidad de conservar una mayor cantidad de materia prima del producto, 

recuperar una mayor cantidad del valor añadido al mismo durante los procesos de 

fabricación y un mayor ahorro en costes y en consumo de energía (Gallo et al., 2012; 

Giuntini y Gaudette, 2003; Heese et al., 2005; Kerr y Ryan, 2001; Statham, 2006; 

Zwolinski et al., 2006); en comparación con otras opciones de recuperación, como por 

ejemplo el reciclaje. En segundo lugar, obligados por la creciente legislación 

medioambiental que regula la gestión de dichos productos, entre la que destaca la 

Directiva de la Unión Europea 2012/19/EU, de 4 de julio de 2012, relativa a los 
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residuos de aparatos eléctricos y electrónicos, que obliga a los OEMs a que se hagan 

responsables tanto de sus productos al final de vida (End-of-Life, EOL) como de sus 

productos al final de uso (End-of-Use, EOU), recuperándolos o eliminándolos de forma 

adecuada y medioambientalmente sostenible. En tercer lugar, para evitar que otros 

competidores (normalmente, refabricantes independientes) refabriquen sus productos 

EOU (los del OEM) y se los ofrezcan al mercado bajo la marca de éste, sin respetar 

las especificaciones establecidas en cuanto a calidad, funcionalidad, garantía, 

rendimiento, etc., pudiendo así dañar la buena reputación de la marca de dicho OEM 

(Agrawal et al., 2012; Atasu et al., 2010; Ferguson, 2010). 

 

Finalmente,  se consideró que, dentro del sector de los aparatos eléctricos y 

electrónicos, el producto elegido como objeto de estudio de la investigación, un 

ordenador portátil, podría ser una buena opción debido a que se trata de un producto 

ampliamente conocido y utilizado en la actualidad (DealerWorld, 2014; Electromarket, 

2014) por la población objeto de estudio y, especialmente, por jóvenes y estudiantes, 

que son los individuos que forman parte de la muestra utilizada. 

 

1.4. ESTRUCTURA DE LA TESIS 

La Tesis se organiza en torno a seis capítulos (Figura 1.1). En este primer capítulo 

(capítulo 1) se presenta una visión general del tema objeto de estudio, se argumentan 

las principales razones de la elección del mismo, se explica cuál es el objetivo principal 

y los objetivos específicos planteados en la investigación y, finalmente, se describe 

cómo se estructuran los diferentes contenidos a lo largo de la misma. 

 

El capítulo 2 versa sobre los conceptos de logística inversa y cadena de suministro 

cerrada. Dicho capítulo comienza analizando sus antecedentes y los factores claves 

que han hecho posible su evolución, así como los principales tipos de retornos de 

productos que existen y las opciones de recuperación disponibles a través de sistemas 

de logística inversa. Seguidamente, se presenta una radiografía del estado de la 

cuestión, mediante una revisión de la literatura de los artículos más relevantes 

publicados en el ámbito internacional y de las Tesis doctorales realizadas en España 

durante los últimos años. Finalmente, se analizan los principales desafíos actuales en 

el campo de la logística inversa, haciendo especial hincapié en aquellos que tienen 

que ver con la comercialización de productos recuperados. 
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Figura 1.1: Estructura de la Tesis doctoral 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En el capítulo 3 se presenta una aproximación estratégica a la comercialización de 

productos refabricados desde una doble perspectiva: oferta y demanda. Desde el lado 

de la oferta se lleva a cabo una conceptualización de los productos refabricados y de 

las actividades de refabricación, y se analizan los principales factores que condicionan 

la oferta de dichos productos. Desde el lado de la demanda se lleva a cabo una 

aproximación al potencial consumidor de productos refabricados y a su 

comportamiento de compra, se propone un modelo explicativo  del comportamiento del 

consumidor de portátiles refabricados y se plantean las hipótesis de la investigación. 

Seguidamente, como resultado del análisis anterior de la oferta y la demanda, se 

realiza una propuesta estratégica de marketing para productos refabricados. 

Finalmente, se analizan los casos de dos empresas punteras del sector de la 

electrónica, a través de las principales políticas de marketing mix (producto, precio, 

distribución y promoción) seguidas por ambas empresas para la comercialización de 

sus productos refabricados. 

 

En el capítulo 4 se expone la metodología utilizada para llevar a cabo la investigación. 

Por un lado, se muestra cuál ha sido el proceso seguido para la obtención de la 

información; es decir, selección de la muestra, elaboración del cuestionario, realización 

de pruebas previas del mismo y construcción de la escalas de medida de las variables 

del modelo. Por otro lado, se hace referencia a la metodología del análisis de la 

información; esto es, modelización estructural mediante PLS, justificando el porqué de 

la elección de dicha técnica y el proceso seguido para su aplicación. 

 

El capítulo 5 incluye los principales resultados obtenidos de la investigación, 

organizados en torno a dos grandes bloques temáticos. El primer bloque incluye el 

análisis descriptivo de las distintas variables que forman parte del modelo de 

comportamiento del potencial consumidor de portátiles refabricados; consiguiéndose, 

de este modo, una primera aproximación al perfil de dicho consumidor. En el segundo 

bloque se analizan y discuten los resultados obtenidos de la modelización estructural, 

completando y perfilando así, los resultados derivados del análisis descriptivo anterior. 

 

El capítulo 6 se dedica a la exposición de las principales conclusiones a las que se ha 

llegado y a la descripción de las implicaciones que tienen los resultados obtenidos 

para los principales agentes involucrados; es decir, empresas, organismos públicos, 

academia, consumidores y sociedad. Asimismo, en este capítulo se muestran las 

principales limitaciones de la Tesis y las posibles líneas de investigación a desarrollar 

en un futuro.   
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Las fuentes bibliográficas consultadas para llevar a cabo la investigación han sido 

reflejadas en un apartado final en cada uno de los capítulos que forman parte de la 

Tesis, bajo el subepígrafe “bibliografía del capítulo”, con la finalidad de que el lector 

pueda acceder de forma rápida y sencilla a las referencias citadas en el texto.  

 

Finalmente, también se incluye en la Tesis un apartado de anexos, donde se muestran 

una serie de documentos fundamentales para la investigación: copia del cuestionario 

elaborado para la obtención de información, tabla resumen del proceso de 

construcción de las escalas de medida de las variables, información relativa a las 

empresas analizadas en los casos de estudio, así como una listado de las principales 

publicaciones y contribuciones a congresos derivados de la presente Tesis doctoral. 

 

Una vez introducido y justificado el objeto de estudio de la investigación, en el 

siguiente capítulo (Capítulo 2), se presentará una aproximación a los conceptos de 

logística inversa y cadena de suministro cerrada, así como un análisis de los 

principales desafíos de investigación surgidos en dichos ámbitos.  
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2.1. INTRODUCCIÓN 
El objetivo del presente capítulo es proporcionar una visión general de la logística 

inversa y de los principales desafíos surgidos recientemente en dicho ámbito de 

investigación. Para ello, la información ha sido estructurada en torno a tres grandes 

apartados, tal y como a continuación se especifica. 

 

El primero de ellos (apartado 2.2) comienza con un análisis de la evolución 

experimentada por el concepto de logística inversa para, posteriormente, abordar 

aquellos  factores que, tradicionalmente, han sido considerados clave en el 

surgimiento de dicha disciplina. Seguidamente, se hace referencia a los principales 

tipos de productos retornados presentes en los sistemas de logística inversa. A 

continuación se presentan las opciones de recuperación existentes y se hace una 

propuesta de aquéllas más adecuadas para cada tipo de retorno detectado.   

 

El segundo apartado (2.3) refleja, a grandes rasgos, cuál es el estado de la cuestión 

en el ámbito de la logística inversa, desde el punto de vista académico y de 

investigación. De ese modo, en primer lugar, se lleva a cabo un análisis de algunas de 

las revisiones de la literatura más significativas realizadas al respecto, en los últimos 

años, en el ámbito internacional. En segundo lugar, se presenta un listado de las Tesis 

Doctorales desarrolladas en España sobre cadenas de suministro cerradas y logística 

inversa.  

 

Finalmente, en el tercer apartado (2.4) se abordan los principales desafíos actuales a 

los que deben hacer frente las cadenas de suministro cerradas, poniendo especial 

atención a los relativos a la demanda y comercialización de productos recuperados, 

por constituir éstos el objeto de nuestra Tesis. 

 

2.2. LOGÍSTICA INVERSA Y CADENA DE SUMINISTRO 

CERRADA 

2.2.1. Antecedentes y evolución del concepto de logística inversa 

El aprovechamiento de materiales usados y la presencia de flujos de retorno o 

devoluciones de productos, han sido algo habitual en las empresas desde tiempos 

inmemoriales. No obstante, la adecuada gestión y optimización de los mismos no ha 

despertado el interés de la academia hasta hace relativamente poco tiempo. Tanto es 

así que, en la actualidad, tanto el concepto de logística inversa como la terminología 
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asociada al mismo, se encuentran inmersos en un proceso de homogenización y 

aceptación, por parte del mundo académico (Carrasco, 2010).  

 

En los últimos años, diversos autores han manifestado su interés por el proceso de 

evolución experimentado por esta área de investigación, a través del desarrollo de 

trabajos que analizan y muestran los principales cambios acaecidos al respecto, 

contribuyendo así, a la creación de un importante marco teórico de referencia.  Entre 

otros, cabría citar los trabajos de Carrasco (2010), Dekker et al., (2004), Fernández 

(2003) o Rogers y Tibben-Lembke (2001). En ellos se revisan las principales 

definiciones aportadas en la literatura durante todos estos años, prevaleciendo en las 

primeras aportaciones un enfoque eminentemente técnico y, en las más recientes, un 

enfoque de carácter más estratégico y holístico. Precisamente, dos de esos trabajos 

mencionados (Dekker et al., 2004; Carrasco, 2010), son los que han sido tomados 

como referencia en el presente capítulo, con el objetivo de proporcionar una visión de 

la transformación experimentada por la logística inversa, hasta la aparición del 

concepto de Cadena de Suministro Cerrada (Closed-Loop Supply Chain, CLSC). De 

ese modo, a continuación, se presenta una revisión de las definiciones y aportaciones 

más significativas realizadas en dicho ámbito, que abarca desde mediados de los años 

70 hasta nuestros días (Figura 2.1). Para obtener una visión más completa se 

recomienda ver los trabajos a los que se ha hecho referencia previamente.  

 

Si bien es cierto que, ya en la década de los años setenta y ochenta, se hablaba en la 

literatura científica de canales de distribución inversos asociados a operaciones de 

reciclaje (Ginter y Starling, 1978; Guiltinan y Nwokoye, 1974) y se hacía hincapié en la 

existencia de flujos en la cadena de suministro, cuyo movimiento era contrario al de los 

flujos tradicionales (Lambert y Stock, 1991; Murphy, 1986; Murphy y Poist, 1989),  no 

es hasta principios de los años noventa cuando el Consejo de Gestión Logística1 

proporciona la primera definición formal del concepto de logística inversa. Así, éste es 

descrito como “[…] el término a menudo utilizado para referirse al papel de la logística 

en el reciclaje, eliminación de residuos y gestión de materiales peligrosos; una 

perspectiva amplia incluye todo lo relacionado con actividades logísticas llevadas a 

cabo mediante la reducción de recursos, el reciclaje, la sustitución, la reutilización de 

materiales y la eliminación” (Stock, 1992). Por su parte, Pohlen y Farris (1992) lo 

definen, desde una perspectiva más próxima al marketing, como “[…] el movimiento de 

                                                 
1 En 2005, el Consejo de Gestión Logística (Council of Logistics Management, CLM) pasó a denominarse 
Consejo de Profesionales de Gestión de la Cadena de Suministro (Council of Supply Chain Management 
Professionals, CSCMP) (http://www.cscmp.org). 
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bienes desde el consumidor hacia el productor en un canal de distribución”. Del mismo 

modo, Kopicky et al. (1993), tomando como referencia la definición de Stock (1992), 

proporcionan una visión algo más extensa y completa de la logística inversa, 

definiéndola de la siguiente manera: “la logística inversa es un término amplio que se 

refiere a la gestión logística y a la eliminación de residuos peligrosos y no peligrosos 

procedentes de los productos y de su embalaje. Ésta incluye la distribución inversa […] 

que causa flujos de bienes e información en el sentido opuesto al de las actividades 

logísticas normales”. Durante este período, las definiciones aportadas se basaban en 

dos conceptos fundamentales: la gestión medioambiental y la generación de flujos 

inversos.    

 

En el período que abarca desde mediados hasta finales de los años 90, se produce un 

cambio de orientación. El objetivo perseguido por la logística inversa y las actividades 

que ésta implica, son el centro de atención de, básicamente, todas las definiciones 

desarrolladas en esta época. Por tanto, parece que, de esta manera, se empieza a 

reconocer el importante papel que desempeña la “gestión” en este tipo de procesos. A 

modo de ejemplo, en 1998, el Grupo Europeo de Logística Inversa (European Working 

Group on Reverse Logistics, RevLog), define la logística inversa como “el proceso de 

planificación, implantación y control de los flujos hacia atrás de materias primas, 

inventario en proceso, embalaje y bienes terminados desde la fabricación, distribución 

o punto de uso, hasta el punto de recuperación o punto de adecuada eliminación”. Por 

su parte, Rogers y Tibben-Lembke (1999) aportan una definición muy similar, 

entendiendo la logística inversa como “el proceso de planificación, implantación y 

control del flujo, eficiente y efectivo en coste, de materias primas, inventario en 

proceso, bienes terminados e información relacionada, desde el punto de consumo 

hacia el punto de origen, con el propósito de recapturar valor o llevar a cabo una 

adecuada eliminación.  

 

Desde el año 2000 en adelante, se adopta un enfoque mucho más integrador, que 

implica el reconocimiento explícito de la existencia conjunta, en la cadena de 

suministro, de flujos “hacia adelante” y flujos inversos. A partir de ese momento, no se 

concibe la gestión de ambos sistemas de forma independiente, surgiendo de este 

modo  el concepto de Cadena de Suministro Cerrada (CLSC). Prueba de ello, son las 

definiciones aportadas por diferentes autores durante este periodo. Por ejemplo, Guide 

et al. (2003) señalan que “[…] la cadena de suministro cerrada incluye actividades 

tradicionales de la cadena de suministro hacia adelante y actividades adicionales de la 

cadena de suministro inversa”. Lebreton (2007) hace hincapié en esa misma idea, 
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argumentando que las cadenas de suministro cerradas son “[…] cadenas de 

suministro en las que simultáneamente tienen lugar tanto flujos hacia adelante como 

flujos inversos”. Finalmente, ese mismo enfoque puede ser observado, en la definición 

aportada por Ferguson y Souza (2010). Estos autores apuntan que “las cadenas de 

suministro cerradas son cadenas de suministro donde, además de los típicos flujos de 

materiales desde los proveedores hasta los clientes finales, existen flujos de retorno 

de productos (post-consumo o uso) hacia los fabricantes”. 

 
Figura 2.1: Evolución del concepto de logística inversa 

Década 
de los 70

Década 
de los  80

Principios
de los 90

Finales 
de los 90

A partir 
año 2000

Insistencia en términos como “hacia atrás” o
“movimiento inverso” para hacer referencia a
la existencia de flujos con movimientos en
sentido contrario a los flujos tradicionales

Uso de distintos términos (“canales inversos”,
“flujos inversos”) de forma conjunta con el
concepto de reciclaje

Primera definición formal del concepto de
logística inversa (Consejo de Gestión Logística)

Reconocimiento del importante papel
desempeñado por la “gestión” en el ámbito de
la logística inversa

Enfoque holístico: visión conjunta de flujos
hacia adelante y flujos inversos. Surgimiento
del concepto Cadena de Suministro Cerrada
(CLSC)

• Guiltinan y Nwokoye (1974)
• Ginter y Starling (1978)

• Lambert y Stock (1981)
• Murphy (1986)
• Murphy y Poist (1989)

• Stock (1992)
• Pohlen y Farris (1992)
• Kopicki et al. (1993)

• RevLog (1998)
• Rogers y Tibben‐Lembke (1999)

• Guide et al. (2003)
• Lebreton (2007)
• Ferguson y Souza (2010)

 
Fuente: Elaboración propia a partir de Dekker et al. (2004) y Carrasco (2010). 

 

2.2.2. Factores clave en el desarrollo de la logística inversa  

Tal y como se ha señalado con anterioridad, la logística inversa es un área de 

conocimiento relativamente reciente, que ha experimentado su mayor desarrollo a lo 

largo de los 20 últimos años. Durante dicho periodo, esta línea de investigación ha ido 

acaparando gran atención por parte de la academia, la empresa y la sociedad en 

general.  Prueba de ello, es la presencia, cada vez más frecuente, de artículos sobre 

este tópico de investigación publicados en revistas de alto factor de impacto, tales 

como: California Management Review, Computers and Industrial Engineering, 

Computers & Operations Research, European Journal of Operational Research, 

Interfaces, International Journal of Production Economics, International Journal of 
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Production Research, Journal of Operations Management, Management Science y 

Production and Operations Management. Así como la elaboración de distintos 

monógraficos sobre logística inversa: Dekker et al. (2004), Dyckhoff et al. (2004), 

Flapper et al. (2005), Fleischmann (2001), Guide y Van Wassenhove (2003) y Stock 

(1998), entre otros. Del mismo modo, durante todo este tiempo, también se han ido 

creando instituciones y organismos que tienen a esta disciplina como su principal eje 

de investigación. A modo de ejemplo, cabría destacar el College of Sustainable 

Operations, departamento creado dentro de la Production and Operations 

Management Society (POMS), dedicado exclusivamente a la investigación sobre 

logística inversa. 

 

Por otra parte, numerosas empresas (Apple, Canon, Caterpillar, Dell, Electrolux, 

Hewlett-Packard, IBM, Kodak, etc.) han mostrado también un creciente interés por el 

desarrollo e implantación de sistemas de recuperación y gestión de sus productos 

usados. En gran parte, motivadas por el aumento de precio de las materias primas, el 

incremento de productos retornados por los consumidores y el surgimiento de una 

cada vez más estricta legislación a favor de la protección del medio ambiente 

(Ferguson y Souza, 2010).  Asimismo, a medida que aumenta la concienciación de los 

consumidores y ciudadanos con respecto a la escasez de materias primas y el impacto 

negativo causado al entorno natural, aumenta también la presión ejercida por éstos 

sobre las empresas y demás organizaciones, para que lleven a cabo medidas que 

incentiven una adecuada gestión de los recursos y residuos (Subramoniam et al., 

2009; Vicente y Ruiz, 2002).  De este modo, se promueve la creación de sistemas de 

recuperación y gestión de productos, tanto de tipo individual, gestionados por los 

propios fabricantes de equipo original (OEMs),  como de tipo colectivo, gestionados 

por entidades jurídicas sin ánimo de lucro creadas a tal efecto, en las que participan 

los OEMs y, en determinadas ocasiones, también la administración pública. Un caso 

específico de este tipo de sistema conjunto de recuperación de productos son los 

Sistemas Integrados de Gestión - SIG (Chamorro y Rubio, 2004).  

 

Una amplia mayoría de expertos en este ámbito (ver por ejemplo, de Brito y Dekker, 

2004; French y LaForge, 2006; Pokharel y Mutha, 2009; Ravi et al., 2005; Rubio, 2003; 

Rubio y Corominas, 2008; Subramoniam et al., 2013; Tamayo y Vicente, 2007; Thierry 

et al., 1995) coincide en afirmar que son tres los principales factores que han 

estimulado el surgimiento y desarrollo de la logística inversa: la obtención de ventajas 

competitivas, la legislación medioambiental y la presión ejercida por los grupos de 
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interés,  también denominados stakeholders. Una breve descripción de estos factores, 

y de su incidencia en dicho proceso, se proporciona en los siguientes epígrafes. 
 

2.2.2.1. Ventajas competitivas derivadas de la logística Inversa 

En la actualidad, una gran cantidad de empresas todavía sigue considerando que las 

actividades de recuperación de productos son una enorme carga (Atasu et al., 2008). 

Sin embargo, diversos estudios han demostrado que una buena gestión de las 

actividades de logística inversa puede contribuir a la generación de importantes 

ventajas competitivas en el ámbito empresarial (Abdullah et al., 2012; Jayaraman y 

Luo, 2007; Subramoniam et al., 2009; Tamayo et al., 2002). En determinadas 

situaciones, estas actividades pueden llegar a representar un gran atractivo desde el 

punto de vista económico, debido a su gran potencial para la generación de valor 

(Andel, 1997; Atasu et al., 2008; Stock, 1998; Tamayo y Vicente, 2007; Zhao et al., 

2008). De esta manera, cada vez más organizaciones, conscientes del coste de 

oportunidad derivado de no recuperar y aprovechar el valor económico de los 

productos usados, están empezando a considerar la logística inversa como una forma 

de recuperación de la inversión previamente realizada, y no simplemente como una 

manera de minimizar el coste de gestión de los residuos (Ravi et al., 2005). Por 

ejemplo, este tipo de actividades pueden ser una posible solución ante la elevada 

cantidad de retornos comerciales experimentada por numerosas empresas durante los 

últimos años (Prahinski y Kocabasoglu, 2006) y el aumento del coste de 

abastecimiento de materias primas debido a la escasez de recursos (Ferguson y 

Souza, 2010). Las empresas pueden utilizar los productos recuperados (productos 

completos, módulos, componentes o piezas) como inputs en su proceso productivo, 

sustituyendo de esta manera a las materias primas y componentes originales, lo que 

podría contribuir a una reducción de los costes de fabricación y/o de los precios de 

venta de los productos (Andel, 1997; Autry et al., 2001; Rubio, 2003; Statham, 2006; 

Tamayo y Vicente, 2007; Wu y Dunn, 1995). De este modo, se podría considerar que 

se cumple con un doble objetivo: por un lado, se aprovecha el valor añadido de los 

productos recuperados y, por otro, se resuelve, en cierta medida, el problema de 

abastecimiento de materias primas.  

 

Asimismo, la legislación medioambiental, que será abordada en el siguiente epígrafe, 

considerada tradicionalmente como un factor negativo para la capacidad competitiva 

de las empresas (Vicente y Ruiz, 2002), también puede llegar a contribuir a que 

aquellas organizaciones implicadas en actividades de logística inversa obtengan 

ventajas de tipo económico. En general, el cumplimiento de la normativa 
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medioambiental puede suponer un aumento de los costes de las empresas a corto 

plazo, derivados éstos de la modificación de procesos y otras adaptaciones 

empresariales a dicha normativa (Vicente et al., 2012). Sin embargo, un buen diseño y 

aplicación de la red de logística inversa, puede llegar a compensar el aumento de 

dichos costes, e incluso generar ventajas competitivas sostenibles: reducción de 

costes generales de fabricación, disminución del tiempo de mercado2, y aumento del 

valor del producto para el consumidor (Castell et al., 2004; de Brito y Dekker, 2004; 

Porter y van der Linde, 1995; Toffel, 2004).  De hecho, un reciente estudio de Vicente 

et al. (2012), que revisa el resultado de los principales trabajos realizados en el ámbito 

internacional sobre la relación entre el comportamiento medioambiental de las 

empresas y el rendimiento económico-financiero, durante las últimas cuatro décadas, 

revela que en más del 62% de los casos la relación es positiva y, únicamente en 

menos del 6,5% de los estudios el resultado fue negativo.  

 

Otro de los potenciales beneficios derivados de la participación de los OEMs en los 

sistemas de logística inversa es la posibilidad de construir una imagen de empresa 

“verde” o medioambientalmente responsable. Este es un atributo cada vez más 

valorado por los consumidores (Reinhardt, 1998, González-Benito y González-Benito, 

2007a). Por tanto, se considera que aquella empresa que lo posee, cuenta con una 

poderosa herramienta de marketing (Gallo et al., 2012; Martin et al., 2010; Rubio, 

2003; Tamayo et al., 2012; Webster y Mitra, 2007; Zhao et al., 2008), que contribuye a 

la obtención de importantes ventajas competitiva, tales como la mejora de su 

rendimiento económico y medioambiental (Subramoniam et al., 2010), siempre y 

cuando, se establezca una buena estrategia de posicionamiento que sea coherente 

con la misma (Vicente et al., 2012). Muchas empresas suelen optar por construir dicha 

imagen “verde” mediante la fabricación de  productos reciclables a partir de materiales 

recuperados, el uso de tecnologías más limpias y la integración de su estrategia 

medioambiental en su cadena de suministro (Rubio, 2003, Tamayo y Vicente, 2007). 

Por ejemplo, Nike tiene implantado desde 1990 un programa de reciclaje mediante el 

que recupera de los consumidores, tanto zapatillas usadas de su propia marca como 

de las de otros fabricantes (Nike, 2013). Concretamente, la goma recuperada de las 

zapatillas es triturada y utilizada por el programa Nike Grind, en el que participan como 

socios conocidas empresas del ámbito deportivo (Everlast, Sole Revolution, Training 

Group, entre otras), en la fabricación de superficies de alta calidad de instalaciones 

deportivas. Entre éstas, destacan: campos de césped artificial, canchas de baloncesto, 
                                                 
2 El tiempo de mercado hace referencia al tiempo que transcurre desde el desarrollo de la idea del 
producto hasta el momento en el que éste se encuentra disponible en el mercado. 
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pistas de atletismo y cubiertas de suelos de salas de musculación y levantamiento de 

peso. De este modo, la empresa consigue obtener valor añadido de los productos que 

recupera, al tiempo que transmite a sus clientes y a la sociedad en general, una 

imagen de empresa responsable desde el punto vista medioambiental.  

 

Las actividades de logística inversa también pueden ayudar a los OEMs implicados en 

este tipo de operaciones a generar nuevas oportunidades de negocio (Giuntini y Andel, 

1995, Tamayo et al., 2012). Por ejemplo, acceder con sus productos refabricados, 

reciclados, etc., a segmentos de consumidores diferentes de los que suelen formar 

parte de su público objetivo (Tamayo y Vicente, 2007). Por un lado, cabría destacar los 

segmentos de consumidores concienciados con el medio ambiente. Éstos suelen tener 

en cuenta en sus decisiones de compra y consumo a aquellas empresas que 

contribuyen con sus productos y acciones a una reducción del impacto negativo sobre 

el entorno natural (Chamorro, 2003; Fraj  y Martínez, 2004; González-Benito y 

González-Benito, 2007a; Murillo et al., 2004; Vicente y Adalmiz-Echevarría, 2003; 

Vicente et al., 2007) y que poseen y transmiten esa imagen de empresa 

medioambientalmente responsable (Michaud y Llerena, 2006), a la que se hacía 

referencia anteriormente. Por otro lado, cabría mencionar también a aquellos 

segmentos de consumidores más sensibles al precio y que, por tanto, demandan 

productos que sean funcionales, pero ofertados a un precio menor que los productos 

equivalentes fabricados con materiales originales (Ferguson y Toktay, 2006; Hauser y 

Lund, 2012; Lebreton, 2007; Subramanian, 2010). Este tipo de consumidores forman 

parte de lo que las empresas denominan su segundo mercado, al que sirven con 

aquellos productos que previamente han recuperado, una vez que dichos productos 

son desechados por los consumidores, y gestionados a través de las operaciones de 

logística inversa más adecuadas en cada caso. 

 

Finalmente, cabe señalar también el hecho de que una gestión adecuada de las 

actividades de logística inversa puede ayudar a los OEMs a competir con el resto de 

empresas existentes en el mercado. Por ejemplo, en muchas ocasiones, los OEMs 

han visto cómo su imagen resultaba dañada a causa de versiones refabricadas de sus 

productos, comercializadas bajo su marca, pero procesadas por pequeños 

refabricantes independientes de forma no adecuada (Atasu et al., 2010). Fallos en el 

funcionamiento de dichos productos, discrepancias en el diseño, etc., pueden hacer 

que el consumidor los perciba como productos no adecuados, o de mala calidad, y 

desarrolle una actitud desfavorable hacia ellos y hacia la marca que los ampara. De 

este modo, muchos de estos OEMs han decidido gestionar los retornos de sus propios 
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productos, incluso, a veces, sin el propósito de llevar a cabo una posterior 

refabricación, reutilización o reciclaje de los mismos, sino simplemente para impedir a 

los refabricantes independientes el acceso a estos productos y a su tecnología 

(Agrawal et al., 2012; Giuntini y Gaudette, 2003; Hauser y Lund, 2012) y evitar que 

entren a competir en el mismo mercado en el que operan estos OEMs (de Brito y 

Dekker, 2004). Un caso concreto es el que tiene lugar en el mercado de piezas de 

repuesto de automóviles, donde parece importante que los OEMs recuperen sus 

propios productos usados del consumidor, si no desean que otros refabricantes los 

recuperen y los gestionen en su lugar, con todo lo que ello conlleva (Subramoniam et 

al., 2010).  

 

2.2.2.2. Legislación medioambiental 

Según la Unión Europea (2013), cada año se generan alrededor de 3 billones de 

toneladas de residuos en sus estados miembros. De éstos, 90 millones corresponden 

a residuos peligrosos y 205 millones a residuos sólidos municipales. En Estados 

Unidos, se producen cerca de 250 millones de toneladas por año de residuos sólidos 

municipales y alrededor de 34 millones de toneladas anuales de residuos peligrosos 

(EPA, 2013). De acuerdo con las estimaciones de la Organización para la Cooperación 

y el Desarrollo Económico (OCDE), estas cifras seguirán aumentando en el futuro. 

Todo ello, unido al hecho de que el almacenamiento de residuos no es una opción 

sostenible ni satisfactoria, desde el punto de vista del medio ambiente, ha provocado 

el desarrollo de una legislación al respecto, en la mayoría de los países desarrollados. 

 

La gestión de residuos es una de las distintas áreas de actuación abordadas dentro 

del Programa General de Medio Ambiente de la Unión Europea hasta 20203. Se 

considera que la opción más deseable es la prevención en lo relativo a la generación 

de residuos. De este modo, se plantea como objetivo fundamental la reducción 

significativa de la cantidad de residuos destinados a la eliminación y, por tanto, no 

recuperables. Así, siempre que sea factible, desde el punto de vista económico y 

ecológico, se recomienda reintroducir en el ciclo de producción los residuos 

generados, mediante su adecuada gestión (reutilización, refabricación, reciclaje, etc.). 

En concreto, se establece la siguiente jerarquía:  

 

 

                                                 
3 Este programa es la propuesta del Consejo y del Parlamento Europeo para sustituir al anterior programa 
(VI Programa de Acción de la Comunidad Europea en materia de Medio Ambiente, 2002-2012), que 
expiró en julio de 2012. 
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Prevención → Recuperación → Eliminación 
 

 

En el caso de la recuperación, se da prioridad a la reutilización y refabricación frente al 

reciclaje y, a éste, frente a la valorización o aprovechamiento energético de los 

residuos. En el caso de la eliminación, la opción contemplada es la deposición 

controlada en vertederos.  

 

Para conseguir el mencionado propósito, gran parte de la legislación desarrollada en el 

seno de la Unión Europea [ver, por ejemplo, la Directiva sobre gestión de residuos de 

aparatos eléctricos y electrónicos (2012/19/EU4), la Ley de vehículos fuera de uso  

(2000/53/CE), la Directiva de residuos de envases y embalajes (94/62/CE), o la 

Directiva de pilas y acumuladores (2006/66/CE)], incluye el denominado principio de 

responsabilidad extendida del productor (Extended Producer Responsability, EPR). 

Éste exige que los OEMs asuman la responsabilidad de sus productos a lo largo de 

todo su ciclo de vida. Es decir, obliga al fabricante a recuperar sus productos cuando 

éstos han llegado al final de su vida útil, a asumir el coste de gestión de los mismos,  a 

reducir el volumen generado de residuos y a utilizar una mayor cantidad de materiales 

recuperados (reciclados, refabricados, etc.) en la fabricación de sus productos.  

 

En el caso concreto de España se debe señalar la existencia del Plan Nacional 

Integrado de Residuos, 2008-2015 (PNIR)5, en el que se regula la gestión de residuos 

de distinta naturaleza: residuos urbanos, residuos peligrosos, vehículos fuera de uso, 

residuos de aparatos eléctricos y electrónicos y residuos de la construcción y 

demolición, entre otros. En la siguiente tabla (Tabla 2.1), se muestran algunas de las 

diferentes categorías que abarca dicho plan, la normativa de referencia, tanto en el 

ámbito geográfico español como europeo, y la jerarquía de gestión recomendada para 

cada una de ellas. 

 

 

 

 

 

                                                 
4 Esta directiva entró en vigor el 13 de agosto de 2012. El plazo otorgado a los estados miembros de la 
Unión Europea para incorporar en su legislación las modificaciones necesarias contempladas en esta 
nueva norma, es el 15 de febrero de 2014. A partir de esa fecha, la anterior Directiva (2002/96/EC) 
quedará derogada.  
5 Publicado en el Boletín Oficial del Estado, número 49, de 26 de febrero de 2009.  
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Tabla 2.1: Plan Nacional Integrado de Residuos (PNIR) 
Tipo de Plan Normativa Española Normativa Europea Jerarquía 

Residuos urbanos de 

origen doméstico 

(envases y residuos de 
envases) 

Ley 10/1998  

Ley 11/1997  

R.D. 782/1998 

R.D. 653/2003 

R.D. 1481/2001 

Ley 16/2002 

Directiva 94/62/CE 

Modificada por: 

Directiva 2004/12/CE 

Directiva 2005/20/CE 

Reg. (CE) nº 219/2009 

1. Prevención 

2. Reutilización 

3. Reciclaje  

4. Otras formas de 

valorización 

5. Eliminación 

Residuos peligrosos 

R.D. 833/1988 

R.D. 952/1997 

Orden MAM/304/2002 

Directiva 91/689/CEE  

Modificada por: 

Directiva 94/31/CE 

Reg. (CE) nº  

166/2006 

Directiva 2008/98/CE 

1. Valorización 

2. Valorización 

energética 

3. Eliminación 

Vehículos fuera de uso  

R.D. 1383/2002 

Orden INT/249/2004 

Orden INT/264/2008 

Directiva 2000/53/CE 

Modificada por: 

Directiva 2002/525/CE 

Directiva 2005/438/CE 

Directiva 2005/673/CE 

Directiva 2008/33/CE 

Directiva 2008/112/CE 

1. Valorización 

2. Reutilización 

3. Reciclaje 

Neumáticos fuera de 

uso 

R.D. 1619/2005 

Ley 10/98 

Directiva 99/31/CE1 

Modificada por: 

Reg. (CE) nº 

1882/2003 

Reg. (CE) nº 

1137/2008 

1. Prevención: 

reducción y 

recauchutado 

2. Valorización 

3. Reciclaje 

4. Valorización 

energética 

Pilas y acumuladores 

R.D. 106/2008 Directiva 2006/66/CE 

Modificada por: 

2008/12/CE 

2008/103/CE 

1. Prevención 

2. Eliminación 

Residuos de aparatos 
eléctricos y 

electrónicos 

R.D. 208/2005 Directiva 2012/19/EU 

Directiva 2002/96/CE y 

Directiva 2002/95/CE 
(estas dos últimas 

pendientes de 

derogación) 

1. Valorización 

2. Reutilización 

3. Reciclaje 

1 No existe una Directiva específica para los neumáticos fuera de uso. No obstante, la Directiva 99/31/CE, relativa al 

vertido de residuos, establece la prohibición de eliminar neumáticos fuera de uso, tanto enteros como troceados, en 

vertederos. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Unión Europea (2013) y el Ministerio de Agricultura, 

Alimentación y Medio Ambiente (2013).  
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Dentro del ámbito nacional cabe mencionar, asimismo, la implantación de los 

denominados Sistemas Integrados de Gestión (SIG), entidades sin ánimo de lucro que 

promueven y gestionan la recuperación de productos al final de su vida útil, para su 

posterior tratamiento o adecuada eliminación. Algunos de los principales SIGs creados 

en España son los que aparecen recogidos en la Tabla 2.2. 

 
Tabla 2.2: Principales SIGs implantados en España 

SIG Productos Implantación Legislación Información 

Ambilamp 
Lámparas y 

luminarias 
2005 R.D. 208/2005 http://www.ambilamp.es 

Ecoasimilec 

Aparatos eléctricos y 

electrónicos: 

informática, 

telecomunicaciones, 

juguetes, aparatos 

deportivos, aparatos 

médicos y equipos 

de vigilancia y 

control. 

2005 R.D. 208/2005 http://www.ecoasimelec.es 

Ecoembes 
Envases ligeros, 

papel y cartón 
1996 Ley 11/1997 http://www.ecoembes.com 

Ecofimática 
Impresoras, fax y 

fotocopiadoras 
2002 

Voluntario* 

R.D. 208/2005 
http://www.ecofimatica.es 

Ecolec 
Grandes y pequeños 

electrodomésticos 
2005 R.D. 208/2005 http://www.ecolec.es 

Ecolum 
Luminarias y rótulos 

luminosos 
2005 R.D. 208/2005 http://www.ecolum.es 

Ecotic 

Aparatos, equipos y 

componentes 

electrónicos y de 

comunicación 

2005 R.D. 208/2005 http://www.ecotic.es 

Ecopilas 
Pilas, acumuladores 

y baterías 
2000 

Voluntario* 

R.D. 106/2008 
http://www.ecopilas.es 

Ecovidrio Envases de vidrio 1996 Ley 11/1997 http://www.ecovidrio.es 

Fundación 

Ecoraee 

Aparatos eléctricos y 

electrónicos, pilas y 

acumuladores 

2005 R.D. 208/2005 http://www.ecoraee.org 

Sigfito  
Envases 

fitosanitarios 
2002 

Ley 11/1997 

R.D. 1416/2011 
http://www.sigfito.es 

Sigaus 
Aceites usados 

industriales  
2007 R.D. 679/2006 http://www.sigaus.es 

Sigre Medicamentos 2001 Voluntario http://www.sigre.es 

Sigrauto Automóviles 2002 R.D. 1383/2002 http://www.sigrauto.com 
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Tabla 2.2: Principales SIGs implantados en España (Continuación) 
SIG Productos Implantación Legislación Información 

Sigpi, S.L. 
Aceites usados 

industriales  
2007 R.D. 679/2006 http://sigpi.es 

Signus 
Neumáticos fuera de 

uso 
2005 R.D. 1619/2005 http://www.signus.es 

TNU, S.L. 
Neumáticos fuera de 

uso 
2006 R.D. 1619/2005 http://tnue.es 

Tragamóvil Teléfonos móviles 2001 
Voluntario* 

R.D. 208/2005 
http://www.tragamovil.es 

* SIG creado de forma proactiva antes de que surgiera legislación al respecto en Europa y en España. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En Estados Unidos, la legislación también sigue la misma tendencia de la Unión 

Europea (prevenir, reutilizar y reciclar), pero se desarrolla de forma algo más lenta. En 

este caso, hay que hacer referencia a la Ley de Recuperación y Conservación de 

Recursos (Resource Conservation and Recovery Act – RCRA) implantada en 2002, 

como resultado de la evolución lógica experimentada por la Ley aprobada por el 

Congreso en 1976 (EPA, 2013). Esta ley tiene dos ejes fundamentales: la gestión de 

los residuos peligrosos (Subtítulo C) y la gestión de los residuos sólidos y residuos no 

peligrosos (Subtítulo D). Con respecto a los residuos peligrosos, la RCRA establece un 

sistema de control de los mismos a lo largo de todo su ciclo de vida. Es decir, desde 

que éstos son generados hasta que se lleva a cabo su eliminación definitiva, 

incluyendo el control de las actividades de importación y exportación de los mismos. 

En el caso de los residuos sólidos y residuos no peligrosos, la RCRA insta a los 

diferentes Estados a desarrollar planes integrales para la gestión de éstos, tanto si su 

origen es industrial como municipal (residuos domésticos), a fijar criterios para regular 

los vertederos con tratamiento de residuos sólidos municipales (landfills) y el resto de 

instalaciones de eliminación de estos residuos y prohíbe la deposición de residuos sin 

tratamiento en espacios abiertos (dumping). De acuerdo, con Atasu y Souza (2013), ya 

son 23 Estados, de los 50 que forman EEUU, los que han aprobado leyes muy 

parecidas a las de la Unión Europea respecto a la recuperación de productos y 

residuos.   

 

Otros países, como Japón, también comienzan a desarrollar legislación al respecto. 

Éste ya cuenta, dentro de su ordenamiento jurídico, con leyes que regulan el reciclaje 

de aparatos eléctricos y electrónicos domésticos (Atasu y Souza, 2013; Ferguson y 

Souza, 2010). 
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Por tanto, la presión ejercida por la legislación medioambiental se perfila como una de 

las tres principales razones por las que las empresas se muestran dispuestas a 

implicarse en la implantación o participación en sistemas de logística inversa. 

Asimismo, es importante recordar que la implicación en este tipo de sistemas puede 

significar para determinadas empresas una fuente de ventaja competitiva. Es decir, 

aquellas empresas que actúen de forma proactiva, incluyendo los objetivos 

medioambientales en su planificación estratégica, en lugar de limitarse a cumplir 

simplemente con la legislación que se les impone, pueden lograr ventajas frente al 

resto de empresas competidoras  (Newman y Hanna, 1996; Porter y van der Linde, 

1995; Vicente et al., 2007). 

 

2.2.2.3. Presión de los stakeholders 

Otro de los factores responsable de la implantación o participación de los OEMs en 

programas de logística inversa es la presión ejercida por los stakeholders o grupos de 

interés (Álvarez et al., 2007; Carter et al., 1998; Drumwright, 1994; Guide y Van 

Wassenhove, 2003; Mihi et al., 2011; Sidell, 2003; Toffel, 2003). Los stakeholders 

pueden ser definidos como  “cualquier persona o grupo de personas que puede afectar 

al desempeño de la empresa o puede ser afectado por el logro de los objetivos de la 

organización” (Freeman, 1984). Por tanto, el éxito y supervivencia de ésta depende, en 

gran medida, de la capacidad de crear valor para dichos grupos de interés mediante la 

satisfacción de sus demandas y expectativas (Clarkson, 1995; González-Benito y 

González-Benito, 2007b; Post et al., 2002). En este sentido, un adecuado programa de 

logística inversa puede ser una buena herramienta para que las empresas satisfagan 

dichas demandas o exigencias (Álvarez et al., 2007; Mihi et al., 2011), al tiempo que 

consiguen buenos resultados también para ellas: obtención de una imagen de 

empresa responsable, mejora de sus prácticas corporativas y mejora de las relaciones 

con sus grupos de interés (Cure et al., 2006; Lambert y Burduroglu, 2000; Rogers y 

Tibben-Lembke, 1999). De acuerdo con Álvarez et al., (2007), en el ámbito de la 

recuperación y gestión de productos mediante actividades de logística inversa, tanto 

los consumidores, como el gobierno, proveedores, distribuidores, accionistas, 

organizaciones no gubernamentales y sociedad (opinión pública), son los principales 

stakeholders a tener en cuenta por parte de las organizaciones. 

 

Tradicionalmente, los accionistas (también denominados shareholders) han sido 

considerados uno de los principales grupos de presión de las empresas (Clarkson, 

1995; Buysse y Verbeke, 2003; Guide and Van Wassenhove, 2001), debido a que 

aportan gran parte del capital que éstas necesitan para llevar a cabo sus actividades.  
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El objetivo fundamental perseguido por éstos es la maximización del beneficio; es 

decir, la obtención de grandes dividendos y de la mayor rentabilidad posible de la 

inversión realizada. Conseguir este objetivo, entre otras cuestiones, implica que la 

empresa sea capaz de llevar un control adecuado de costes y de obtener un 

incremento de beneficios. Según Álvarez et al. (2007), esto puede conseguirse 

mediante una gestión apropiada de los retornos de los productos y de la reutilización 

del material de los mismos.  

 

No obstante, las empresas no deben centrarse solamente en la creación de valor para 

sus accionistas, también es fundamental que tengan en cuenta las necesidades de 

otros grupos de interés especialmente importantes para ellas (Buysse y Verbeke, 

2003; Freeman, 2008; Harrison et al., 2010; Mihi et al., 2011; Post et al., 2002). Los 

consumidores y las asociaciones ecologistas, en particular y la sociedad, en general, 

cada vez más conscientes de los problemas medioambientales causados por la 

actividad del hombre, están empezando a demandar a las organizaciones 

comportamientos más responsables, fundamentalmente, en lo relativo a emisiones de 

gases contaminantes a la atmósfera y generación de residuos (Fraj et al., 2010; 

Vicente y Ruiz, 2002). Tal y como se ha señalado en el epígrafe anterior, en los 

últimos años, y con el objetivo de satisfacer dicha demanda, los gobiernos de distintos 

países han empezado a poner en marcha una legislación medioambiental que 

asegure, entre otras cuestiones, que los OEMs se hacen responsables de recuperar 

sus productos del mercado, una vez que estos han sido desechados por los 

consumidores, y de aprovechar su valor o eliminarlos de forma adecuada, en caso de 

que sea necesario. De este modo, gran cantidad de empresas se han visto obligadas a 

planificar de forma apropiada la recuperación de sus productos, mediante la 

implantación o participación en programas de logística inversa. Con este tipo de 

acciones, estas organizaciones asumen un doble compromiso: por un lado, cumplen 

con la legislación exigida, y por otro, dan respuesta a parte de las demandas de los 

consumidores concienciados con la protección del medio ambiente (Tamayo y Vicente, 

2007).  

 

Asimismo, diversas Organizaciones No Gubernamentales (ONGs) y la sociedad en 

general, también ejercen cierto grado de presión para que las empresas se 

comprometan con el entorno que les rodea. Parece razonable pensar que si las 

empresas toman inputs de dicho entorno, también contribuyan, en la medida de lo 

posible, al crecimiento y desarrollo de éste. Es decir, a cambio de esos insumos que 

obtienen, las empresas deberían proporcionar externalidades positivas a la sociedad e 
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intentar reducir lo máximo posible las externalidades negativas provocadas a ésta. 

Carter y Ellram (1998) y de Brito y Dekker (2004) hacen referencia al concepto de 

responsabilidad ciudadana, refiriéndose “al conjunto de valores o principios que 

obligan a una compañía a comprometerse de forma responsable con las actividades 

de logística inversa”.  Por ejemplo, volviendo al caso de Nike comentado previamente, 

cabe destacar que una de las primeras superficies de césped artificial creadas a través 

de su programa de reciclaje de zapatillas, el Parque Douglas de Chicago, fue donada 

por la empresa a la Fundación de Fútbol de Estados Unidos. Del mismo modo, Hanna 

Andersson, un conocido detallista norteamericano de ropa para niños, desarrolló en 

1996 el programa Hannadowns, que se encarga de la recuperación de ropa usada de 

niño en buen estado y de su posterior donación a instituciones educativas, refugios 

para gente sin hogar y otras instituciones de este tipo (Hanna Andersson, 2013). Con 

esta clase de acciones, ambas empresas cumplen con un doble cometido. Por un 

lado, contribuyen al desarrollo de la sociedad que les rodea y, por otro, construyen una 

imagen de empresa socialmente responsable, lo que normalmente, al igual que ocurre 

con la imagen de empresa “verde” a la que se hacía referencia anteriormente, suele 

asociarse con una importante fuente de ventaja competitiva (Fernández-Gago y Nieto-

Antolín, 2004). 

 

Respecto a las exigencias o demandas por parte de los proveedores, distribuidores y 

trabajadores para con las organizaciones, éstas podrían considerarse no sólo desde 

un punto de vista económico, sino también desde los puntos de vista medioambiental y 

social. Por un lado, tanto trabajadores, como proveedores y distribuidores, prefieren 

tratar con empresas que consiguen obtener buenos resultados económicos, puesto 

que esto les proporciona cierta estabilidad, seguridad y éxito en el terreno laboral. Tal 

y como se ha comentado previamente, dichos resultados económicos pueden ser 

generados mediante una gestión adecuada y eficiente de las actividades de logística 

inversa (Atasu et al., 2008; Rubio, 2003; Tamayo y Vicente, 2007; Zhao et al., 2008).  

Sin embargo, en los últimos tiempos, muchos de esos grupos de interés están 

empezando a tomar mayor conciencia de los problemas sociales y medioambientales, 

lo que implica que persiguen el objetivo económico, pero no a cualquier precio. Por 

ejemplo, muchos distribuidores, que están en contacto directo con los consumidores 

finales, están empezando a sentir la presión ejercida por parte de éstos, para que 

trabajen con empresas que ostenten una imagen socialmente responsable y que 

cumplan ciertos estándares de tipo medioambiental (Tamayo, 2009). Del mismo modo, 

gran cantidad de proveedores tratan de evitar que se les relacione con empresas que 

puedan generar daños en su imagen o que provoquen que se cuestione la legitimidad 
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de sus actividades (Murillo et al., 2004). En cuanto a los empleados, éstos empiezan a 

valorar, cada vez más, el hecho de trabajar en organizaciones donde se gestiona de 

forma proactiva la prevención de riesgos que les puedan afectar tanto a ellos como al 

medio ambiente (Murillo et al., 2004).   

 

De todo lo anterior se desprende que los distintos grupos de interés demandan a las 

empresas una serie de exigencias que éstas deben cumplir para poder continuar 

desarrollando sus actividades, al mismo tiempo que mantienen, con dichos grupos, 

relaciones beneficiosas y duraderas. Igualmente, parece que las actividades de 

logística inversa pueden servir de gran ayuda a la hora de satisfacer dichas 

exigencias. Aunque, tal y como señalan González-Benito y González-Benito (2007b), 

cuando se trata de la satisfacción de este tipo de demandas, cada organización puede 

llegar a comportarse de una forma más o menos proactiva, en función del contexto o 

circunstancias. Asimismo, es importante destacar que no todos los stakeholders 

influyen de igual forma o con la misma intensidad en las decisiones tomadas por las 

empresas, sino que depende de la importancia de dichos grupos de interés percibida 

por parte de éstas (Mitchell et al., 1997). Esto implica que las organizaciones tienen en 

cuenta el poder o persuasión de éstos para influir en ella y la legitimidad y urgencia de 

sus demandas (Agle et al., 1999; Fernández-Gago y Nieto-Antolín, 2004; Mitchell et 

al., 1997). En este sentido, una de las principales conclusiones del trabajo de Álvarez 

et al. (2007), es que los consumidores, los empleados de la compañía y el gobierno 

son los grupos de interés más influyentes y significativos a la hora de tomar decisiones 

de logística inversa en las organizaciones, al menos, en el sector objeto de su estudio: 

la industria del automóvil. Asimismo, señalan que, en contra de lo que cabría esperar, 

en dicho sector, no parecen influir de forma significativa las presiones ejercidas por los 

accionistas de la empresa.  

 

2.2.3. Tipos de retornos 

No todos los productos recuperados mediante sistemas de logística inversa llegan al 

OEM en las mismas condiciones y/u obedecen a los mismos motivos. En función de 

las razones por las que dichos productos son entregados al OEM o, en su caso, al 

recuperador correspondiente, se pueden distinguir tres tipos básicos de retornos: 

retornos comerciales, retornos de productos al final de uso y retornos de productos al 

final de su vida útil (Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009). 
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2.2.3.1. Retornos comerciales 

A este tipo de productos también se les denomina devoluciones. Básicamente, se trata 

de productos que el cliente retorna al OEM, dentro del período de prueba establecido 

por éste (en el caso de España, normalmente, entre 7 y 15 días) para el producto en 

cuestión. Se trata de productos que han sido usados por el cliente de forma poco 

intensa y durante un período de tiempo realmente corto y, por tanto, tecnológicamente 

actuales. La existencia de defectos en el producto no suele ser uno de los principales 

motivos que provoca este tipo de devoluciones. Por el contrario, sí lo es el hecho de 

que el producto no sea lo que el cliente esperaba y en vistas de que éste no satisfaga 

sus expectativas, decida devolverlo. 

 

2.2.3.2. Retornos de productos al final de uso (End-of-Use, EOU) 

Dentro de esta categoría se incluyen aquellos productos que han sido usados por el 

consumidor durante un período de tiempo verdaderamente significativo. Así, se trata 

de productos que incluyen tecnologías correspondientes a versiones anteriores a las 

que imperan en el mercado, en el momento de la recuperación de dichos productos. 

Sin embargo, estos productos EOU siguen siendo funcionales, lo que implica que 

todavía incorporan cierto valor susceptible de ser recuperado y aprovechado. A modo 

de ejemplo, cabe señalar el caso de los teléfonos móviles que, por término medio, 

suelen ser renovados por los consumidores cada 18 meses, o los productos y equipos 

(fotocopiadoras, carretillas, automóviles, etc.) objeto de contratos de leasing al final de 

la vigencia de los mismos, entre otros. 

 

2.2.3.3. Retornos de productos al final de su vida útil (End-of-Life, EOL) 

Como su propio nombre indica, se trata de productos que han sido retornados porque 

han llegado al final de su vida útil. Esto implica que no pueden seguir funcionando bajo 

las mismas condiciones y proporcionando el mismo tipo de rendimiento que cuando 

éstos fueron adquiridos. En definitiva, se trata de productos que han quedado 

totalmente obsoletos en comparación con los existentes en dicho momento en el 

mercado y que no proporcionan ningún tipo de utilidad a sus actuales usuarios. No 

obstante, en este caso, existe la opción de recuperar el posible valor que todavía 

incorporan.  

 

Tanto en el caso de los productos EOU como en el caso de los productos EOL existe 

una venta efectiva del producto. Es por ello, que las empresas buscan este tipo de 

retornos, dando lugar a la denominada “logística inversa deseada”. Por el contrario, las 
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devoluciones de productos suponen una venta finalmente no realizada. Así, las  

empresas intentan evitar dichas devoluciones, puesto que representan un 

“inconveniente” para ellas, dando lugar a la denominada “logística inversa no 

deseada”.  

 

En general, se considera que existen dos corrientes de investigación fundamentales 

en cuanto a logística inversa se refiere: la corriente Europea y la corriente 

Estadounidense, cada una de ellas con un determinado centro de atención u objetivo 

básico, ligeramente distinto. La corriente Europea, representada en gran medida por 

países como Holanda y Alemania (Rubio et al., 2008), centra su objeto de análisis en 

la recuperación del valor de los productos y en la gestión adecuada de los residuos. 

En gran parte, esta corriente de investigación surgió motivada por la tradición existente 

en cuanto a legislación medioambiental se refiere y, básicamente, se centra en la idea 

de reducir la generación de residuos y de ser capaz de gestionarlos de forma 

adecuada. Por tanto, gran parte de las leyes y normativas desarrolladas se centran en 

el traslado al OEM de la responsabilidad de sus productos a lo largo de todas sus 

fases del ciclo de vida6. Bajo estas circunstancias, la investigación en esta zona 

geográfica se ha ocupado del desarrollo de formas adecuadas de disminuir las 

cantidades de materias primas utilizadas, por ejemplo, mediante los denominados 

“diseños para X” (reciclaje, refabricación, desmontaje, etc.), diseño de redes de 

reciclaje de mínimo coste, etc. (Guide y Van Wassenhove, 2009). Por tanto, se puede 

considerar que la logística inversa europea se centra, fundamentalmente, en los 

denominados retornos de productos al final de uso (EOU products) y retornos de 

productos al final de su vida útil (EOL products).   

 

Por su parte, la corriente de investigación sobre logística inversa en Estados Unidos 

(EEUU), prácticamente se ha ocupado de la gestión de los retornos comerciales. Esta 

línea de investigación surgió motivada por la gran cantidad de devoluciones de 

productos experimentadas  anualmente por las empresas norteamericanas, debido, en 

gran medida, a la política liberal y flexible de devoluciones que allí tienen instaurada la 

mayor parte de las organizaciones (Rubio, 2003). En Estados Unidos se estima que 

los retornos comerciales superan los 100 billones de dólares (Stock et al., 2002). De 

                                                 
6 El Ciclo de Vida del Producto (CVP) hace referencia a las distintas fases por las que pasa un 
determinado producto (introducción, crecimiento, madurez y declive) desde el momento en el que éste es 
diseñado, fabricado y puesto en el mercado, hasta que el mismo desaparece definitivamente; es decir, 
deja de ser fabricando y, por tanto, comercializado. En función de la fase en la que el producto se 
encuentre, la empresa tendrá que tomar diferentes decisiones relativas a precios, canales de distribución, 
publicidad, etc., teniendo en cuenta las circunstancias que se den con relación al nivel de competencia, 
beneficios, presupuesto, entre otras (Santesmases, 2012). 
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acuerdo con Guide y Van Wassenhove (2009), uno de los sectores que más retornos 

experimenta es el de los equipos electrónicos destinados al consumo final. Por 

ejemplo, se calcula que en Hewlett-Packard el coste de las devoluciones de productos 

exceden del 2% del total de sus ventas (Davey et al., 2005; Atasu et al., 2008). Todo 

ello, sugiere la existencia de un enorme potencial en relación con la recuperación del 

valor que dicho tipo de productos todavía incorpora. De este modo, el objetivo 

fundamental es el desarrollo e implantación de redes de recuperación más eficientes 

que permitan aumentar la rentabilidad de estas actividades, mediante la recuperación 

de la mayor cantidad de valor posible de los productos retornados. Por tanto, se puede 

considerar que la investigación en el ámbito de la logística inversa en EEUU considera 

al mercado como su eje fundamental y la maximización de beneficios como su 

principal finalidad  (Guide y Van Wassenhove, 2009).  

 

2.2.4. Opciones de gestión para los productos recuperados mediante 

sistemas de logística inversa  

Los productos recuperados a través de sistemas de logística inversa, pueden ser 

gestionados a través de diferentes opciones, en función del tipo de retorno de que se 

trate, las características fundamentales de éste (calidad) y las circunstancias, tanto de 

la propia empresa, como las que rodean a ésta (demanda esperada, oportunidades de 

ingresos, etc.). Seguidamente, se exponen algunas de las principales opciones de 

recuperación de productos contempladas en la literatura en el ámbito de la logística 

inversa.  

 

2.2.4.1.  Reutilización y reventa 

A. Reutilización 

Mediante esta primera opción los productos no son sometidos a ningún proceso 

propiamente dicho. Simplemente, se limpian y, en algunos casos, también se les 

aplica una ligera “restauración”, con la finalidad de dejarlos en condiciones adecuadas 

para poder volver a ser adquiridos por un nuevo usuario. Otra opción es reutilizar estos 

productos como inputs, componentes o piezas de repuestos en el proceso productivo 

de la empresa, es lo que Ferguson y Souza (2010) denominan  reutilización interna. 

Como ejemplo de productos a los que se les suele aplicar esta opción de 

recuperación, se pueden destacar los envases y embalajes, tales como palets, 

contenedores, botellas de vidrio retornables, etc. (de Brito y Dekker, 2004). 
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B. Reventa 

En este caso, se vuelve a poner el producto a la venta, sin someterlo a ningún tipo de 

actividad o proceso. Para ello, se puede hacer uso del mismo canal previamente 

utilizado o de canales alternativos (Carrasco, 2010). Esta segunda posibilidad puede 

ser la más adecuada en determinadas circunstancias, pues aunque los productos 

recuperados estén en buenas condiciones (esta opción básicamente se aplica a 

retornos comerciales), éstos no pueden volver a ser considerados por la empresa 

productos nuevos, puesto que han salido al mercado y de nuevo han vuelto a ella. En 

este caso, los productos son vendidos como productos usados. Por ejemplo, IBM 

revende gran parte de sus equipos usados al finalizar los contratos de leasing, a 

brokers certificados que se encargan posteriormente de comercializarlos (Ferguson y 

Souza, 2010).  

  

Como se observa, ambas opciones son muy similares. De hecho, si son consideradas 

en sentido amplio, tanto la reutilización como la reventa, podrían incluirse bajo una 

única alternativa. No obstante, en sentido estricto, habría que considerarlas como 

opciones distintas, debido a dos sutiles diferencias. La primera diferencia tiene que ver 

con la aplicación o no, sobre el producto recuperado, de algún tipo de pequeña 

actividad o tarea antes de su uso. La segunda diferencia, con la posibilidad de 

reutilizar el producto solamente mediante su venta en el mercado o también como 

parte integrante del proceso productivo de la empresa.   
 

2.2.4.2. Refabricación 

Mediante las actividades de refabricación, todos los componentes, piezas y partes del 

producto son completamente desensamblados e inspeccionados minuciosamente. 

Aquellos componentes o piezas desgastados o dañados son reparados o 

reemplazados por componentes nuevos (Hauser y Lund, 2012). Incluso, a veces, 

siempre que sea factible, se llevan a cabo mejoras o actualizaciones de algunos de los 

módulos tecnológicos integrantes para procurar que el producto resultante, además de 

cumplir los estándares establecidos para los productos nuevos (garantía, calidad, 

rendimiento, etc.), se asemeje lo máximo posible al nivel tecnológico actual de éstos 

(Thierry et al., 1995). Los estrictos controles a los que los productos refabricados son 

sometidos, aseguran que éstos cumplen los mismos niveles de calidad que los 

productos originales, incluso a veces, superiores a ellos. Numerosos ejemplos de 

productos refabricados pueden encontrarse en el sector de la electrónica: Xerox 

refabrica sus fotocopiadoras; Hewlett-Packard lo hace con la mayor parte de sus 
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ordenadores de sobremesa y portátiles; IBM lleva a cabo también la refabricación de 

sus ordenadores; y Apple, aplica esta opción de recuperación a la mayoría de los 

productos integrantes de su cartera (ordenadores, reproductores de música y 

tabletas). 

 

2.2.4.3. Reacondicionamiento 

Algunos autores utilizan ambos términos, refabricación y reacondicionamiento, para 

referirse a un mismo concepto. Esto provoca una gran confusión, especialmente en los 

consumidores, que no llegan a tener claro si existen o no diferencias significativas 

entre productos refabricados y productos restaurados o reacondicionados.  

 

Ferguson y Souza (2010) definen el reacondicionamiento como un proceso de 

refabricación algo más ligero, refiriéndose, básicamente, al hecho de que este proceso 

implica muy pocas tareas de desensamblaje, en comparación con las llevadas a cabo 

en un proceso de refabricación. En el primer caso, el desensamblaje se hace a nivel 

de módulos y en el segundo a nivel de piezas (Thierry et al., 1995). No obstante, la 

diferencia fundamental entre una y otra opción, es que aunque mediante el 

reacondicionamiento se consigue ampliar la vida útil del producto y dotarle de unos 

determinados niveles de calidad, éstos no suelen llegar a alcanzar los niveles 

establecidos para los productos originales (Thierry et al., 1995). Ejemplos de productos 

reacondicionados se dan en el caso de la industria de la aviación, tanto civil como 

militar.  

 

2.2.4.4. Reparación 

El principal objetivo de la reparación es dotar al producto de su funcionalidad originaria 

mediante la unión o reemplazo de aquellas piezas del mismo, que han resultado ser 

defectuosas o que han sufrido daños durante su proceso de distribución o uso (Thierry 

et al., 1995). En cualquier caso, los productos que han sido reparados, normalmente, 

no llegan a alcanzar los mismos niveles de calidad que los productos nuevos, por lo 

que la vida útil de los productos reparados también suele ser inferior a la de éstos.  

 

Tradicionalmente, las operaciones de reparación han sido llevadas a cabo mediante el 

servicio técnico del OEM. Sin embargo, en la actualidad, es una práctica cada vez más 

habitual la externalización de dicha actividad, a través de proveedores logísticos 

independientes (Carrasco, 2010). Este tipo de operaciones son aplicadas con 
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frecuencia en la industria de los pequeños aparatos eléctricos y electrónicos. IBM, 

DEC, Toshiba o Philips, son claros ejemplos de ello.  

 

2.2.4.5. Canibalismo 

El canibalismo, también denominado parts harvesting (Ferguson y Souza, 2010), 

consiste en recuperar determinados componentes de los productos retornados para 

utilizarlos como materiales en el proceso productivo de la empresa, o como piezas de 

repuesto en los contratos de servicios post-venta con los clientes. Hewlett-Packard e 

IBM, entre otras empresas, suelen utilizar este tipo de prácticas (Ferguson y Souza, 

2010). Según Fleischmann et al. (2003), IBM estima que ahorra más del 80% por cada 

pieza que recupera de los retornos de productos para usarla como pieza de repuesto, 

en comparación con el coste de adquirir una pieza original del proveedor.  

 

2.2.4.6. Reciclaje 

Cuando un producto recuperado no posee la adecuada funcionalidad, como ocurre en 

el caso de los productos EOL, la mejor opción es tratar de recuperar su valor mediante 

el reciclaje de alguno o de la totalidad de sus materiales. Esta opción es 

especialmente recomendable cuando estos materiales pueden ser separados de forma 

económica mediante técnicas medioambientalmente responsables (Ferguson y Souza, 

2010). La finalidad básica es poder utilizar dichos materiales resultantes en el proceso 

de producción de un producto original, o como posibles inputs para otras industrias. En 

algunas ocasiones, las empresas llegan incluso a reciclar productos perfectamente 

funcionales y de tecnología relativamente actual. De acuerdo con Ferguson y Souza 

(2010), es una práctica que suele ser habitual en aquellos casos en los que la opción 

alternativa es el reacondicionamiento, tradicionalmente asociado a una baja 

rentabilidad para la empresa. Sin embargo, otras veces, el uso del reciclaje puede 

estar impulsado por motivos legales. En este sentido, dichos autores hacen referencia 

a la imposición de la Directiva Europea sobre Residuos de Equipos Eléctricos y 

Electrónicos, de reciclar el 65% del peso de este tipo de residuos. Entre los principales 

ejemplos de productos a los que se aplica esta opción, se encuentran los casos del 

vidrio, papel, envases de plástico y aluminio, entre otros. 

 

2.2.4.7. Donación 

Este tipo de opción de recuperación se suele aplicar, especialmente, en el caso de los 

retornos comerciales. Consiste en ceder parte de estos productos recuperados por la 

empresa a instituciones benéficas, organizaciones no gubernamentales, fundaciones y 
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otras entidades similares. Mediante la donación  las empresas pueden beneficiarse de 

las deducciones fiscales que se contemplan para este tipo de operaciones, en 

determinados países, al tiempo que realizan una labor social (Rubio, 2003). A modo de 

ejemplo, se podrían mencionar los casos de Nike y Hanna Andersson, anteriormente 

comentados. 

 

2.2.4.8. Gestión de residuos 

Ésta suele ser la opción menos deseable y atractiva para la empresa, aunque en 

determinadas situaciones es la única alternativa disponible. En general, la gestión de 

residuos implica la eliminación adecuada de los mismos, a través de dos posibilidades. 

La primera de ellas, supone gestionar la eliminación de los productos o residuos al 

tiempo que se consigue obtener energía, bien a través del vertido directo con 

tratamiento (landfilling) o bien a través de la incineración. La segunda, supone eliminar 

los residuos sin obtener nada de ellos, mediante el vertido directo sin tratamiento 

(dumping). 

 

A. Vertido directo con tratamiento (Landfilling) e incineración 

Mediante el landfilling, los residuos son almacenados en un lugar autorizado y 

controlado, ubicado en una zona geológica y topográficamente adecuada. Es 

obligatorio que dicho emplazamiento sea previamente tratado para impedir filtraciones 

y malos olores y estar ventilado para evitar posibles explosiones, derivadas de los 

gases generados por la descomposición de los residuos orgánicos (Carrasco, 2010). 

Es, precisamente, esta combustión de gases la que permite recuperar cierta cantidad 

de energía, la cual suele ser utilizada para generar electricidad. Sin embargo, el 

landfilling no puede ser aplicado a cualquier tipo de producto. Es este el caso de los 

residuos de productos considerados peligrosos, por ejemplo, los derivados de los 

equipos eléctricos y electrónicos, para los cuales existen normas específicas que 

indican cómo su eliminación debe ser gestionada de forma segura y adecuada, tales 

como las recogidas en el Real Decreto 208/2005, de 25 de febrero, sobre aparatos 

eléctricos y electrónicos y la gestión de sus residuos. 

 

Por su parte, la incineración consiste en someter a los residuos a un proceso de 

combustión controlado a alta temperatura, obteniendo de ese modo una gran cantidad 

de calor que puede ser aprovechado como medio de calefacción o de generación de 

electricidad (Carrasco, 2010). Ésta es una de las formas de obtención de energía a 

través de residuos más utilizada, porque contribuye a reducir gran parte de los 
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residuos sólidos, evitando que éstos acaben depositados en vertederos o en lugares 

no autorizados (Ferguson y Souza, 2010). Sin embargo, entre sus principales 

inconvenientes se encuentra el hecho de que es altamente contaminante, debido a la 

gran cantidad de gases nocivos generados durante el proceso. Por ejemplo, se estima 

que, en Canadá, cada incinerador emite a la atmósfera unos 446kg de mercurio 

anuales (Knox, 2005). Por este motivo, en EEUU los procesos de incineración y sus 

emisiones contaminantes son regulados a través de la Agencia de Protección 

Medioambiental Norteamericana (Environmental Protection Agency, EPA).  

 

B. Vertido directo sin tratamiento (Direct Dumping) 

En este caso, los residuos son también depositados y acumulados en un espacio 

abierto, pero sin aplicar ningún tipo de tratamiento ni a los residuos ni al terreno donde 

éstos son almacenados (Carrasco,  2010). Como cabría pensar, de todas las opciones 

existentes, ésta es la más económica pero también la menos aconsejable, tanto desde 

el punto de vista de la salud como desde la perspectiva del medio ambiente. Es por 

ello, que aunque ésta haya sido tradicionalmente la alternativa más utilizada para la 

gestión de residuos, desde hace ya algunos años, existen leyes en la mayoría de los 

países desarrollados que expresamente la prohíben.  
 

En general, siempre que sea posible, las empresas deberían decantarse por el 

aprovechamiento del valor del producto, bien a través de la reutilización, refabricación, 

reparación o reacondicionamiento, debido a que son las opciones que presentan 

mayores ventajas al permitir la venta completa del mismo. 

 

El reciclaje también puede llegar a ser una buena opción, pues aunque el producto 

pierde su identidad durante dicho proceso, la calidad de los productos elaborados con 

los materiales resultantes puede llegar a alcanzar los niveles de los productos 

originales.  

 

De las alternativas anteriores, parece que la reutilización se perfilaría como la mejor de 

todas pues, tal y como argumentan Hauser y Lund (2012), es la forma de recuperación 

más “conservadora” y la que implica un menor coste para la sociedad. La segunda 

mejor opción sería la refabricación, debido a su valor añadido y gran potencial de 

rentabilidad (Errington y Childe, 2008; Ferguson y Souza, 2010). A diferencia de otras 

opciones similares (reparación y reacondicionamiento), la refabricación permite 

obtener productos de mayor calidad, con mayor vida útil, lo que hace la 

comercialización de éstos más viable (King y Burgess, 2005).  
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En cuanto a las siguientes opciones a considerar, después de ésta, serían la 

reparación, el reacondicionamiento y el reciclaje. Y finalmente, la donación y gestión 

de residuos, ésta última, preferiblemente en el orden siguiente: incineración, vertido 

directo con tratamiento (landfilling) y vertido directo sin tratamiento (dumping).  

 

2.2.4.9.  Jerarquía de opciones de recuperación en función del tipo de 

retorno 

 A partir de los distintos tipos de retornos, previamente identificados, se pueden 

establecer una serie de recomendaciones relativas a las mejores opciones para su 

gestión. Éstas son comentadas seguidamente y están representadas en la Figura 2.2. 

 

A. Opciones de recuperación para los retornos comerciales 

En este caso, al tratarse de productos retornados en un período de tiempo 

relativamente rápido y sin apenas haber sufrido obsolescencia, la mejor opción es 

volver a introducirlos en el mercado lo antes posible, a través de la reutilización o 

reventa (Carrasco, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009). En el caso de que no sea 

factible llevar a cabo esta opción, porque el producto necesite ser sometido a ligeras 

operaciones de mejora, restauración o reparación, entonces las alternativas más 

adecuadas serían la refabricación, el reacondicionamiento o la reparación, 

respectivamente.  

 

Cuando dotar a los productos retornados de las condiciones óptimas para volver a ser 

utilizados sea realmente costoso, desde el punto de vista económico, o se requiera un 

proceso excesivamente complejo, las alternativas más viables son el canibalismo o el 

reciclaje. Finalmente,  las dos últimas opciones disponibles son la donación o, menos 

frecuente en este tipo de retornos, la eliminación (landfilling, incineración o dumping).  

 

B. Opciones de recuperación para los productos EOU  

Este tipo de productos necesitan ser sometidos a algún tipo de tratamiento antes de 

ser de nuevo comercializados, debido a que han sido utilizados por el consumidor 

durante un periodo de tiempo relativamente extenso. Asimismo, el tipo de proceso o 

tratamiento a aplicar dependerá de las condiciones en las que se encuentre dicho 

producto. La situación ideal, sería contar con productos EOU con suficiente calidad 

como para que merezca la pena ser refabricados (Guide y Van Wassenhove, 2009). 

En caso contrario, al igual que ocurre con los retornos comerciales, las opciones más 
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recomendables serían: reacondicionamiento, reparación, canibalismo o reciclaje y 

donación o eliminación.  

 

C. Opciones de recuperación para los productos EOL 

Existen también varias alternativas disponibles para aquellos productos considerados 

retornos EOL. Siempre que sea posible, Guide y Van Wassenhove (2009) 

recomiendan la recuperación de piezas y componentes (canibalismo) o la 

recuperación de materiales (reciclaje). En caso contrario se deberían barajar otras 

opciones tales como la donación, la obtención de energía mediante un proceso de 

incineración o, tratar dichos productos como desechos y gestionar su eliminación 

mediante el landfilling o el dumping. 
 

Figura 2.2: Jerarquía de las opciones de recuperación de productos 

REUTILIZACIÓNREVENTA

REFABRICACIÓN

REPARACIÓNREACONDICIONAMIENTO

RECICLAJECANIBALISMO

ELIMINACIÓNDONACIÓN Recuperación de energía: 
vertido directo con 
tratamiento (landfilling) o 
incineración

Vertido directo sin 
tratamiento (Dumping)

REUTILIZACIÓN DIRECTA

REPROCESAMIENTO

GESTIÓN 
DE RESIDUOS

Retornos comerciales Retornos EOU Retornos EOL  

  Fuente: Elaboración propia. 

 

2.3. ESTADO ACTUAL DE LA CUESTIÓN. REVISIÓN DE LA 

LITERATURA 

A lo largo de todos estos años, muchos son los temas referentes a la logística inversa 

y las CLSCs los que han sido abordados por diferentes investigadores, dando lugar a 

un extenso marco de trabajo de referencia de carácter teórico-práctico. El propósito del 
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presente epígrafe es mostrar el estado de la cuestión en cuanto a ambas disciplinas se 

refiere, desde dos perspectivas: nacional e internacional.  De este modo, en primer 

lugar, se expone una selección de estudios realizados en el ámbito internacional y 

seguidamente, un listado de las Tesis Doctorales desarrolladas y presentadas en 

España. 

 

2.3.1. Revisión de la literatura internacional más relevante 

En un entorno internacional cabría destacar la existencia de diversos monográficos y 

artículos que compilan y analizan gran parte de los trabajos desarrollados relativos a la 

logística inversa y la CLSC (ver por ejemplo, Carter y Ellram, 1998; Dekker et al., 

2004; Dowlatshahi, 2000; Dyckhoff et al., 2004; Flapper et  al., 2005; Ferguson y 

Souza, 2010; Fleischmann, 2001; Pokharel y Mutha, 2009;  Rogers y Tibben-Lembke, 

1999; Rubio et al., 2008; Souza, 2013). En el ámbito de la presente investigación se 

han tomado como referencia cuatro de esos trabajos mencionados, con la finalidad de 

proporcionar una visión general del estado de la investigación en lo que a ambas 

disciplinas se refiere. Dichos trabajos, son los que se presentan seguidamente en 

función de su orden cronológico de aparición.   

 

2.3.1.1. Reverse logistics: Quantitative models for closed-loop supply chains 

(Dekker et al., 2004) y Characteristics of the research on reverse logistics, 

1995 – 2005 (Rubio et al., 2008) 

En su monográfico, Dekker et al. (2004), proponen una clasificación de la literatura 

existente en torno a tres tópicos principales de investigación: (i) gestión de la 

recuperación y de la distribución de los productos EOU y EOL, (ii) planificación de la 

producción y gestión de inventarios y (iii) gestión de la cadena de suministro en el 

ámbito de la logística inversa. Posteriormente, Rubio et al. (2008), utilizan dicha 

clasificación como uno de los criterios utilizados en su revisión de la literatura, de los 

principales trabajos desarrollados en el ámbito de la logística inversa, publicados en 26 

de las principales revistas de alto factor de impacto, durante el periodo 1995 – 2005. 

Teniendo en cuenta ambos trabajos, los principales tópicos de investigación 

analizados hasta ese momento, podrían ser clasificados tal y como se presentan en la  

Tabla 2.3. 

 

De acuerdo con Rubio et al. (2008), la mayor parte de los trabajos analizados y 

publicados en dicho período (alrededor de un 88%) se centra básicamente en 

aspectos de tipo operativo y táctico. No obstante, dichos autores también hacen 
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referencia a una tendencia creciente, en los dos últimos años del periodo de estudio, 

respecto al desarrollo de trabajos que abordan aspectos de carácter más estratégico, 

lo que parece reflejar un mayor interés por parte de la academia hacia este tipo de 

cuestiones.  
 

Tabla 2.3: Clasificación de los principales tópicos de investigación en el ámbito de la 
logística inversa (1995 – 2005)7  

 

GESTIÓN DE LA RECUPERACIÓN Y DISTRIBUCIÓN DE PRODUCTOS EOU y EOL (23 artículos) 

Análisis de los flujos físicos presentes en los sistemas de logística inversa. Especialmente, flujos de 

distribución y recogida de productos (ver por ejemplo, Dethloff, 2001; Fleischmann et al., 2001; 

Jarayaman et al., 2003; Krikke et al., 1999; Listes y Dekker, 2005). 

• Análisis de retorno de productos EOU y EOL. 

• Diseño de la red de logística inversa e interacción con el flujo logístico directo. 

• Análisis de las rutas de transporte. 

• Cuestiones de logística interna. 
 

PLANIFICACIÓN DE LA PRODUCCIÓN Y GESTIÓN DE INVENTARIOS (105 artículos) 

Coordinación de los procesos de recuperación de productos. Principalmente, existencia de un flujo de 

retorno de productos y su interacción con la tradicional planificación de la producción (Fleischmann et al., 

1997; Minner y Kleber, 2001; Ritcher 1996; Toktay et al., 2000; van der Laan et al., 1999;  Yang et al., 

2005, entre otros). 

• Efectos producidos por la existencia de un flujo de retorno en los modelos tradicionales de 

gestión de inventarios. 

• Dinámica de los flujos de retorno. 

• Aspectos específicos de la planificación de la producción. 
 

GESTIÓN DE LA CADENA DE SUMINISTRO EN EL ÁMBITO DE LA LOGÍSTICA INVERSA (58 

artículos) 

Decisiones de carácter estratégico generadas por la existencia de un flujo de retorno de productos en la 

gestión de la cadena de suministro (a modo de ejemplo; Daugherty et al., 2005; Fleischmann, 2001; 

González-Torre et al., 2004; Heese et al., 2005; Kleindorfer et al., 2005; Toffel, 2004; Walther y Spengler, 

2005). 

• Comportamiento a largo plazo de las CLSCs. 

• Papel que juegan las tecnologías de la información. 

• Impacto de la regulación medioambiental. 

• Gestión medioambiental de la logística inversa. 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de Dekker et al. (2004) y Rubio et al. (2008). 

 

2.3.1.2. Perspectives in reverse logistics: A review (Pokharel y Mutha, 2009) 

Por su parte, la propuesta de Pokharel y Mutha (2009), incluye los principales trabajos 

publicados en esta área de conocimiento durante el período 1989–2008. En este caso, 
                                                 
7 En la tabla se reflejan, a modo de ejemplo, sólo algunos de los trabajos analizados por Rubio et al. 
(2008) en su revisión de la literatura. Para un análisis más profundo, consultar el mencionado artículo.   
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los autores deciden organizarlos en función de los que ellos consideran los cuatro 

elementos fundamentales de la logística inversa: inputs, estructura, procesos y outputs 

(Tabla 2.4).  

 
Tabla 2.4: Clasificación de los principales tópicos de investigación en el ámbito de la 

logística inversa (1989 – 2008)8  
 

INPUTS Y RECOGIDA (23 artículos) 

Desarrollo de sistemas de adquisición y recogida de productos (ver por ejemplo, Karakayali et al., 2007; 

Kelle y Silver, 1989;  Liang et al., 2007; Morana y Seuring, 2007; Murphy y Poist, 2003; Wojanowski et 

al., 2007; Yalabik et al, 2005). 

• Piezas/productos usados o materiales reciclados (inputs). 

• Localización de los puntos de recogida o desarrollo de estrategias de recogida de productos 

usados a través de proveedores logísticos independientes. 
 

ESTRUCTURA DE LA LOGÍSTICA INVERSA (54 artículos) 

Problemas de localización y distribución; identificación de sistemas de cadenas de suministro; control de 

inventario; coordinación y uso de del sistema de logística inversa para una estructura modular (Bloemhof-

Ruwaard et al., 1999; Bowesox y Closs, 1996; de Brito y de Koster, 2003; Ferrer y Ayres, 2000; 

Mukhopadhyay y Setoputro, 2005; Neto et al., 2008; Savaskan y Van Wassenhove, 2006; Steven, 2004).  

• Temas generales: desarrollo de redes de logística inversa, localización de las instalaciones, etc. 

• Actividades de inspección y consolidación. 

• Integración de las operaciones de fabricación y refabricación. 

• Modularidad de la estructura de los productos. 
 

PROCESOS DE LA LOGÍSTICA INVERSA (56 artículos) 

Principales procesos implicados en las actividades de logística inversa (ver por ejemplo, Atasu y 

Cetinkaya, 2006; Blumberg, 1999; Bras y McIntosh, 1999; Chouinard et al., 2005; Hwang et al. 2005; 

Lambert, 2002; Shimizu et al., 2007).  

• Desensamblaje. 

• Coordinación. 

• Cadena de suministro. 

• Inventario. 

• Servicios post-venta y de reparación. 
 

OUTPUTS DE LOGÍSTICA INVERSA (39 artículos) 

Fijación de precios; competencia entre OEMs y refabricantes locales; relaciones con los clientes (Fuller 

et al., 1993; Majumder y Groenevelt, 2001; Mollenkopf et al., 2007; Porter y van der Linde, 1995; Purohit, 

1992; Sarkis et al., 2004; Srivastava, 2008; Vadde et al., 2007). 

• Precios y competencia. 

• Relaciones con los clientes. 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de Pokharel y Mutha (2009). 

                                                 
8 En la tabla se reflejan, a modo de ejemplo, sólo algunos de los trabajos analizados por Pokharel y Mutha 
(2009). Para un análisis más profundo, consultar el mencionado artículo.   
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De nuevo, se observa cómo tradicionalmente la mayor parte de los estudios sobre 

logística inversa han centrado su atención en aspectos tácticos y operativos, dejando 

en un segundo plano los aspectos de tipo estratégico. Sin embargo, Pokharel y Mutha 

(2009) destacan el reciente incremento de trabajos que abordan la logística inversa 

desde una perspectiva más estratégica, considerando las relaciones existentes entre 

mercados para productos refabricados y productos nuevos, la fijación de precios de 

venta óptimos para productos refabricados, el análisis de la competencia entre OEMs 

y refabricantes independientes locales o la gestión de las relaciones a largo plazo 

entre empresa y cliente, entre otros aspectos. 

 

2.3.1.3. The evolution of closed-loop supply chain research (Guide y Van 

Wassenhove, 2009) 

Tal y como los propios autores señalan, más que una revisión exhaustiva de la 

literatura, Guide y Van Wassenhove (2009) presentan un análisis sobre la evolución de 

la investigación en las CLSCs, desde una perspectiva de empresa. Ésta es abordada a 

lo largo de cinco fases principales, que no necesariamente siguen un estricto orden 

cronológico y que, incluso, pueden llegar a solaparse a lo largo del tiempo (Tabla 2.5). 

 
Tabla 2.5: Evolución de la investigación sobre las Cadenas de Suministro Cerradas9  

 

FASE 1: LA EDAD DE ORO DE LA REFABRICACIÓN (11 artículos) 

Preparación del engranaje del motor: logística inversa y refabricación (a modo de ejemplo, de Ron y 

Penev, 1985; Guide y Srivastava, 1998; Guide y Van Wassenhove, 2001; Lund, 1984; Thierry et al., 

1995). 

• Actividades individuales de la logística inversa. 

• Establecimiento de diferencias claves con los problemas tradicionales de la investigación de 

operaciones (OR) en cuanto a planificación de la producción y la gestión de inventarios. 
 

FASE 2: DE LA REFABRICACIÓN A LA VALORACIÓN DE LOS PROCESOS DE LOGÍSTICA 
INVERSA (25 artículos) 

Cambio a una perspectiva de gestión y ampliación del alcance: desde la recuperación de productos 

hasta su comercialización en los mercados. La perspectiva de negocios conecta con otros enfoques  de 

la gestión de operaciones moderna (Beltran y Krass, 2002; Dekker et al., 2004; Fleischmann et al., 2003; 

Inderfurth, 1997; Galbreth y Blackburn, 2006; van der Lan, 1999).  

• Desarrollo de la corriente de Investigación de Operaciones e Ingeniería Industrial. Resolución de 

los nuevos problemas identificados. 

• Paso de una perspectiva de minimización de costes a una perspectiva de proceso de negocio 

en un intento de identificar los factores claves de la rentabilidad. 

 

                                                 
9 En la tabla se reflejan, a modo de ejemplo, sólo algunos de los trabajos analizados por Guide y Van 
Wassenhove (2009). Para un análisis más profundo, consultar el mencionado artículo.   
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Tabla 2.5: Evolución de la investigación sobre las Cadenas de Suministro Cerradas 
(Continuación) 

 

FASE 3: COORDINACIÓN DE LA CADENA DE SUMINISTRO INVERSA (9 artículos) 

Cambio a una perspectiva de gestión y ampliación del alcance: desde la recuperación de productos 

hasta su comercialización en los mercados. Eje principal: diseño de un sistema global para la obtención 

de rentabilidad (Debo et al., 2005; Ferguson et al., 2006; Ray et al., 2005; Savaskan et al., 2004, entre 

otros). 

• Reconocimiento de la multitud de actores en las (OEMS, refabricantes independientes, etc.) en 

la cadena de suministro inversa. 

• Solución a los temas de coordinación y de alineación de incentivos. 
 

FASE 4: CERRANDO EL CÍRCULO (4 artículos) 

Diseño de un proceso de gestión dinámico a lo largo de todo el ciclo de vida del producto (Blackburn et 

al., 2004; Geyer et al., 2007; Guide et al., 2006; Stock et al., 2002).  

• Enfoque integrador del diseño de las cadenas de las CLSCs: rentabilidad a lo largo del todo el 

ciclo de vida del producto (CVP). 

• Reconocimiento del tiempo como un importante factor clave en el diseño de la red inversa. 

• Integración de los retornos de productos a lo largo de todo el CVP. 
 

FASE 5: PRECIOS Y MERCADOS (5 artículos) 

Reconocimiento de los problemas relacionados con el comportamiento del consumidor y la valoración del 

producto (Atasu et al. 2008; Debo et al., 2006; Ferguson y Toktay, 2006;  Guide y Li, 2007). 

• Integración de temas relacionados con la contabilidad: valoración de los productos retornados, 

etc. 

• Integración de aspectos relacionados con el marketing: canibalización, etc. 
 

 Fuente: Elaboración propia a partir de Guide y Van Wassenhove (2009). 

 
La información anterior confirma nuevamente la visión aportada por Dekker et al. 

(2004), Pokharel y Mutha (2009) y Rubio et al. (2008), en cuanto a la evolución 

experimentada por la investigación en el ámbito de la logística inversa y CLSCs, a lo 

largo de los últimos años. En dicha tabla, queda reflejado el cambio de enfoque 

aplicado en la gestión de estas áreas de investigación. De este modo, se observa 

cómo se pasa de un análisis realizado básicamente desde un punto de vista técnico, 

en las fases 1 y 2, donde dominan los aspectos operativos y tácticos (planificación de 

la producción, gestión de inventarios, rentabilidad de las CLSCs, etc.) a un análisis 

mucho más estratégico, en las fases 3, 4 y 5 (integración de los flujos de retorno a lo 

largo de todo el CVP, competencia entre productos nuevos y refabricados, valoración 

contable de los productos retornados, etc.). 
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2.3.1.4. Closed-loop supply chains: A critical review, and future research 

(Souza, 2013) 

Finalmente, Souza (2013) realiza una revisión de los trabajos más relevantes, 

desarrollados en el ámbito de la gestión de las CLSCs en los últimos años 

(aproximadamente,  1997–2012), centrándose especialmente en aquellos que analizan 

decisiones de tipo estratégico y táctico. Tal y  como el propio autor argumenta, no se 

trata de una revisión exhaustiva de la literatura, aunque sí podría ser considerada una 

“revisión razonablemente extensa escrita en forma de tutorial”. En la Tablas 2.6 y 2.7, 

se muestran los principales tópicos de investigación y estudios correspondientes, 

analizados por dicho autor.  

 
Tabla 2.6: Decisiones estratégicas en el ámbito de las CLSCs10 

 

REFABRICACIÓN POR PARTE DEL OEM (12 artículos) 

Decisión de si el OEM debería ofrecer una versión refabricada de su producto. (Atasu et al., 2008; Ferrer 

y Swaminathan, 2006; Geyer et al., 2007; Guide y Li, 2007; Hauser y Lund, 2003; Pince et al., 2012). 
 

ESTRATEGIAS PARA PRODUCTOS RETORNADOS: TRADE-INS Y LEASING (6 artículos) 

Diferentes mecanismos de obtención de retornos de productos en función de los costes de adquisición, 

la demanda de productos retornados y otros costes. (Agrawal et al., 2012; Guide y Van Wassenhove, 

2001; Li et al., 2011; Oraiopoulus et al., 2012; Ray et al., 2005; Robotis et al., 2012). 
 

LEGISLACIÓN SOBRE RETORNOS DE PRODUCTOS (10 artículos) 

Basada en la Responsabilidad Ampliada del Productor – EPR. 

(Atasu y Subramanian, 2012; Atasu et al., 2009; Esenduran y Kemahlioglu-Ziya, 2012; Hammond y 

Beullens, 2007; Jacobs y Subramanian, 2012; Plambeck y Wang, 2009). 
 

IMPACTO DE LA RECUPERACIÓN DE PRODUCTOS EN EL DISEÑO DE NUEVOS PRODUCTOS* (8 
artículos) 

Mantenimiento de la trazabilidad y captura del diseño del producto en una única variable unidimensional: 

calidad. (Atasu y Souza, 2013; Debo et al., 2005; Galbreth et al., 2013; Orsdemir et al., 2011; Raz et al., 

2013; Subramanian et al., 2012; Yenipazarli y Vakharia, 2012). 
 

DISEÑO DE LA RED DE LA CADENA DE SUMINISTRO CERRADA – CLSC (9 artículos) 

Localización de centros de consolidación para retornos e instalaciones de recuperación de productos y 

planificación de las rutas. (Akcali et al., 2009; Aras et al., 2010; Barros et al., 1998; Fleischmann et al., 

2001; Guide et al., 2006; Sahyouni et al., 2007; Wojanowski et al., 2007). 
 

INCENTIVOS Y COORDINACIÓN EN LAS CLSC (4 artículos) 

Problemas derivados de la interacción de distintas partes con objetivos no coincidentes en las CLSCs. 

(Karakayali et al., 2007; Savaskan et al., 2004; Savaskan y Van Wassenhove, 2006). 

* Todavía existe poca investigación al respecto, pero ésta está creciendo en importancia en los últimos años. 

Fuente: Elaboración propia a partir de Souza (2013). 

                                                 
10 En las tablas 2.6 y 2.7, se reflejan, a modo de ejemplo, sólo algunos de los trabajos analizados por 
Souza (2013). Para un análisis más profundo, consultar el mencionado artículo.   
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Tabla 2.7: Decisiones tácticas en el ámbito de las CLSCs 
 

ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS EN UN ÚNICO PERIODO Y MODELOS DE GESTIÓN (7 artículos) 

Planificación óptima de adquisición en un único periodo bajo la existencia de cierta incertidumbre. 

(Bakal y Akcali, 2006; Ferrer, 2003; Galbreth y Blackburn, 2010; Zikopoulos y Tagaras, 2008).  
 

ADQUISICIÓN DE PRODUCTOS MULTIPERIODO/CONTINUADO EN EL TIEMPO Y MODELOS DE 

GESTIÓN (14 artículos) 

Planificación óptima de adquisición de productos multiperiodo, dos corrientes: (i) sistemas de reparación 

con correlación significativa entre demanda y flujo de retornos y (ii) sistemas de refabricación donde la 

demanda y los flujos de retornos son independientes. 

(Aras et al., 2004; DeCroix, 2006; Ferguson et al.,  2011; Inderfurth, 1997; Tao et al., 2012; Teunter et al., 

2004; van der Laan et al., 1999; Zhou et al., 2011).   
 

MODELOS DE GESTIÓN NO ESTACIONARIOS MULTIPERIODO (4 artículos) 

Gestión bajo diferentes grados de calidad de los retornos y dos opciones de recuperación en cada 

periodo: refabricación o reciclaje.  

(Denizel et al., 2010; Ferguson et al., 2009; Golany et al., 2001; Guide et al., 2001). 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de Souza (2013). 

 

En este caso, se observa que a pesar de la existencia de trabajos que abordan 

aspectos de la logística inversa y las CLSCs desde una perspectiva estratégica que 

datan de finales de los 90 hasta la primera década del siglo actual, la mayor parte de 

ellos se han desarrollado durante los últimos 5 o 6 años. Lo que vuelve a confirmar la 

idea del reciente interés generado, en la actualidad, por el análisis de tópicos como: 

estrategias de comercialización de productos refabricados, competencia y 

coordinación entre los distintos integrantes de la CLSC, análisis de la demanda de 

productos retornados, etc.  

 

2.3.2. Tesis Doctorales realizadas en España 

En el ámbito nacional, es interesante destacar las diferentes Tesis Doctorales 

desarrolladas en el campo de la logística inversa y la CLSC. Como resultado de la 

búsqueda en la base de datos TESEO del Ministerio de Educación, Cultura y Deporte, 

se localizaron un total de 14 Tesis Doctorales realizadas y presentadas, hasta junio de 

2014, en Universidades Españolas (Tabla 2.8). A continuación, se comentan los 

principales aspectos y tópicos de investigación analizados en cada una de ellas.  
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Tabla 2.8: Tesis Doctorales sobre logística inversa realizadas en España (1995–2014) 

Autor Título Universidad Año 

González Torre, 
Pilar Lourdes 

Análisis del ciclo de la logística inversa en el 
sector del vidrio hueco industrial Oviedo 2002 

Rubio Lacoba, 
Sergio 

El sistema de logística inversa en la empresa. 
Análisis y aplicaciones Extremadura 2003 

De la Fuente 
Aragón, Mª Victoria 

Propuesta de modelo integrado para la gestión 
de las cadenas de suministro directa e inversa 
en el entorno empresarial. Aplicación a una 
empresa del sector metal-mecánico 

Politécnica de 
Cartagena 2003 

Fernández Quesada, 
Isabel 

Análisis del a logística inversa en el entorno 
empresarial. Una aproximación cualitativa Oviedo 2004 

González Torre, 
Beatriz Almudena 

Modelo para la determinación de la estrategia fin 
de vida de los productos dentro del enfoque del 
diseño para el medio ambiente 

Oviedo 2005 

Soto Zuluaga, Juan 
Pablo Reverse logistics: Models and applications Pompeu Fabra 2006 

Ortega Mier, Miguel 
Ángel 

Utilización de métodos cuantitativos para el 
análisis de problemas de la localización en 
logística inversa 

Politécnica de 
Madrid 2008 

Barba Gutiérrez 
Yolanda 

Herramientas para la toma de decisiones 
estratégicas y operativas en la cadena de 
suministro inversa 

Oviedo 2008 

Mihi Ramírez, 
Antonio 

Un análisis causal de la relación entre la 
creación del conocimiento y la logística inversa Granada 2010 

Benedito Benet, 
Ernest 

Influence of reverse logistics on optimal 
manufacturing, remanufacturing, and storage 
capacities 

Politécnica de 
Cataluña 2010 

López Parada, José 
Incorporación de la logística inversa en la 
cadena de suministro y su influencia en la 
estructura organizativa de las empresas 

Barcelona 2010 

Carrasco Gallego, 
Ruth 

A management model for closed-loop supply 
chains of reusable articles 

Politécnica de 
Madrid 2010 

Bustos Flores, 
Carlos Enrique 

La gestión de insumos mediante logística 
inversa en el sector artesanal La Laguna 2010 

Castillo Díaz, Pastor 
Metodología de optimización en problemas de 
logística inversa: Aplicabilidad al sector 
vitivinícola 

La Rioja 2011 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la información de la Base de datos TESEO, del Ministerio de 

Educación, Cultura y Deporte (2014). 

 

González (2002), centra su investigación en el análisis de los distintos aspectos 

relacionados con la incorporación de la logística inversa al ciclo del envase de vidrio 

hueco elaborado industrialmente. Concretamente, hace un recorrido por las distintas 
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fases del proceso: retorno de los envases de vidrio por parte del consumidor, 

infraestructura de recogida, opciones de gestión de los envases recuperados y, 

finalmente, relaciones de la empresa con los proveedores y clientes de los envases 

elaborados, tanto con materiales nuevos como recuperados.  

 

Por su parte, Rubio (2003) realiza una exhaustiva revisión de la literatura sobre 

logística inversa y plantea las distintas posibilidades existentes en las empresas para 

la gestión de sus Productos Fuera de Uso (PFU). Del mismo modo, lleva a cabo una 

simulación dinámica mediante el análisis y aplicación de tres modelos diferentes de 

gestión de inventarios con flujos de retorno: (i) modelo forward, (ii) modelo de 

reutilización y (iii) modelo de refabricación.   

 

En su Tesis Doctoral, de la Fuente (2003) hace hincapié en la necesidad de la gestión 

conjunta de los flujos de información y materiales, tanto directos como inversos, de la 

cadena de suministro. Para ello, se sirve de un caso concreto, el de una empresa 

perteneciente al sector del metal mecánico. 

 

Fernández (2004) presenta un análisis general de la logística inversa en el ámbito de 

las empresas, desde dos puntos de vista. Por un lado, hace una revisión de la 

literatura, contribuyendo de esta manera al desarrollo de un marco teórico de 

referencia, de un área de investigación emergente en aquellos momentos y, que aún 

hoy en día es relativamente reciente. Por otro lado, presenta dichos conocimientos 

desde un punto de vista más práctico, sirviéndose para ello de dos técnicas de tipo 

cualitativo: los grupos de discusión (focus group) con expertos y el estudio de casos. 

 

González (2005) centra su investigación en el Diseño para el Medio Ambiente (Design 

for Environment, DFE) y el Análisis del Ciclo de Vida (Life Cycle Analysis, LCA), como 

métodos para conseguir procesos de recuperación de productos más efectivos. 

Concretamente, propone un modelo de asignación de Fin de Vida (End-of-Life, EOL) 

para los productos recuperados, que aproveche de forma más eficiente el potencial 

económico de los mismos y reduzca el impacto provocado al medio ambiente.  

 

A través de su trabajo, Soto (2006) señala la importancia de la colaboración entre los 

diferentes miembros de la cadena de suministro. De esta manera, aborda los 

principales problemas experimentados por las empresas en general, en cuanto a la 

gestión de la logística inversa se refiere, y los específicos de la industria editorial 

española. Asimismo, presenta cuatro modelos matemáticos relativos a los principales 
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problemas de planificación que surgen cuando las empresas incorporan las 

devoluciones de productos a su negocio y propone posibles soluciones al respecto. 

Ortega (2008) se centra en uno de los problemas más comunes en el diseño de las 

redes de logística inversa: la localización de instalaciones y todo lo que ello implica 

(básicamente, centros de recogida, transferencia y plantas de tratamiento). Para ello, 

propone el uso de técnicas metaheurísticas (metodología cuantitativa) y las aplica a 

dos problemas de localización concretos: la localización de instalaciones de residuos 

de vehículos fuera de uso y la localización de la planta de tratamiento y el centro de 

transferencia en una región concreta, el País Vasco.  

 

Barba (2008) propone en su investigación una revisión de la literatura en el ámbito de 

la logística inversa, que abarca tanto decisiones de tipo estratégico (adquisición, 

diseño de redes logísticas, distribución y venta) como de tipo operativo (inspección, 

control de inventarios, reacondicionamiento, etc.). Asimismo, propone herramientas 

para la toma de decisiones en varios contextos específicos. Por un lado, se centra en 

la gestión de Residuos de Aparatos Eléctricos y Electrónicos (RAEEs), analizando las 

consecuencias medioambientales de la legislación europea y la eco-eficiencia de 

determinados aparatos domésticos, sirviéndose de la metodología LCA. Por otro lado, 

también desarrolla algoritmos de planificación para procesos de desensamblaje.  

 

El análisis de la relación existente entre la creación del conocimiento y la logística 

inversa como fuentes de ventajas competitivas y su influencia sobre la flexibilidad y el 

desempeño de las organizaciones, es el tema central de la Tesis de Mihi (2010). Su 

trabajo contribuye al establecimiento de un marco teórico de referencia en un ámbito 

poco analizado hasta el momento.  

 

Benedito (2010) investiga la influencia de la logística inversa en las capacidades 

óptimas de fabricación, refabricación y almacenaje de un sistema industrial. Para ello, 

propone tres modelos de optimización distintos: (i) un sistema de demanda uniforme 

con retornos aleatorios, (ii) un sistema de demanda y retornos con funciones 

conocidas, continuas y periódicas y (iii) un sistema de demanda y retornos aleatorios. 

 

López (2010) propone en su Tesis un modelo que sirva de referencia a las empresas 

para una adecuada adaptación de su modelo organizativo, a las necesidades propias 

de las actividades de logística inversa. Dicho modelo anima a las organizaciones a 

integrar las decisiones de la cadena de suministro inversa en su estrategia corporativa. 
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El centro de atención de la investigación de Carrasco (2010) son las denominadas 

Cadenas de Suministro Cerradas de Reutilización (Reuse CLSCs). Concretamente, 

elabora un modelo de gestión para este tipo de cadenas de suministro cerradas con 

artículos reutilizables, integrado por dos partes fundamentales. La primera de ellas, de 

tipo conceptual, contribuye en gran medida a la ampliación de conocimiento en dicho 

tópico de investigación. La segunda, de tipo cuantitativo, se centra en el análisis de 

alternativas para fomentar el retorno de productos reutilizables, usando para ello, dos 

modelos de programación lineal entera mixta (MILP).  

 

Bustos (2010) propone en sus Tesis Doctoral la logística inversa como una  posible 

herramienta para resolver dos de los problemas fundamentales del sector de la 

artesanía: la escasez de insumos y el impacto medioambiental causado por el uso de 

materias primas durante el proceso productivo. De este modo, trata de contribuir a la 

generación de un marco teórico de referencia en un ámbito en el que existe poca 

literatura al respecto. 

 

Finalmente, Castillo (2011) analiza las posibilidades de los sistemas de logística 

inversa en el sector vitivinícola. Para ello, presenta un estudio descriptivo de dicho 

sector, un estudio exploratorio sobre el ámbito de la logística inversa y señala la 

importancia del uso de técnicas de optimización, para resolver problemas como la 

gestión eficiente del flujo de retorno de PFU desde el consumidor hasta el productor.   
 

Tal y como se ha podido observar, hasta el momento, la totalidad de las Tesis 

Doctorales realizadas en Universidades Españolas, centradas en el ámbito de la 

logística inversa y de la CLSC, se enfocan desde una perspectiva de oferta, 

analizando aspectos relativos a la recuperación de productos EOU y/o EOL, la 

planificación de la producción o la gestión de inventarios, entre otros. De ahí, que se 

pueda concluir que la presente Tesis Doctoral sea el primer intento en el ámbito 

nacional de contribuir a la investigación, en ambos campos de conocimiento, desde 

una perspectiva de demanda. Se pretende así analizar la logística inversa y las 

cadenas de suministro cerradas en relación con los aspectos de mercado y la 

comercialización de productos recuperados, favoreciendo, de este modo, el cierre del 

“círculo” de la cadena de suministro.  
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2.4. NUEVOS DESAFÍOS EN EL ÁMBITO DE LA LOGÍSTICA 

INVERSA 

2.4.1. Líneas de investigación futuras 

Con el paso del tiempo, la logística inversa y las CLSCs han ido madurando hasta 

convertirse en sub-áreas incluidas dentro del ámbito de las cadenas de suministro 

(Guide y Van Wassenhove, 2009). No obstante, dicha evolución ha sido progresiva y 

no centrada siempre en el estudio de los mismos tópicos de investigación. 

Aproximadamente, desde sus inicios (principios de los 90) hasta 2004, la mayor parte 

de la investigación en ambas sub-áreas se enfocaba desde los puntos de vista 

operativo y táctico, analizando aspectos relativos a los flujos de retorno de productos, 

rutas de transporte, planificación de la producción y gestión de inventarios, entre otros. 

A partir de ese momento, empezó a surgir un creciente interés por parte de la 

academia hacia el análisis de aspectos de tipo más estratégicos, por ejemplo: políticas 

para incentivar la recuperación de productos, desarrollo de mercados para productos 

recuperados, competencia entre OEMs y refabricantes independientes o coordinación 

entre los diferentes participantes de la red de logística inversa (proveedores, 

refabricantes y distribuidores). 

 

Todo lo anterior demuestra un mayor reconocimiento de la logística inversa como un 

factor clave de la cadena de suministro y la logística (Pokharel y Mutha, 2009). A pesar 

de ello, muchos autores coinciden en la existencia de numerosas lagunas de 

investigación que deben ser cubiertas y en la necesidad de profundizar en 

determinados tópicos de investigación (Prahinski y Kocabasoglu, 2006; Rogers y 

Tibben-Lembke, 1999; Rubio et al., 2008).  

 

Tanto la gestión de las actividades de retorno de productos como las distintas 

opciones de recuperación de los mismos, han sido tópicos de investigación 

tradicionalmente analizados en la literatura. No obstante, existe la necesidad de 

profundizar en su estudio y hacerlo, especialmente, desde un punto de vista más 

estratégico, considerando que ambos tópicos son piezas fundamentales de la 

estrategia corporativa de la empresa (Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van 

Wassenhove, 2009; Pokharel y Mutha, 2009; Souza, 2013). De este modo, cabría 

destacar la necesidad de mejorar el análisis de aspectos relativos a: 
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• La recuperación de productos en la cantidad, precio y momento adecuados. 

• La oferta por parte de los OEMs y otros refabricantes de programas de retorno 

o trade-in a los consumidores para incentivar la recuperación de productos. 

• La gestión interna o la externalización de las actividades de recuperación, tales 

como refabricación, reutilización y reciclaje. 

• El análisis del diseño de productos para el reciclaje y de las correspondientes 

redes de recuperación de dichos productos. 

 

El papel desarrollado por las nuevas tecnologías en la gestión de las CLSCs ha sido 

también abordado previamente en la literatura. Sin embargo, éste es otro de los 

aspectos cuyo análisis debe ser mejorado (Rubio et al., 2008; Zhao et al., 2008). En 

este caso, se podría mencionar:  

 

• La mejora de las técnicas de previsión actuales para un control más efectivo de 

la incertidumbre, en cuanto a calidad, cantidad y tiempo, asociada a los 

retornos de productos. 

• El desarrollo de sistemas de gestión de información patentados y adaptados a 

la logística inversa. 

 

Para que exista una adecuada gestión de la CLSC es necesaria una buena 

coordinación (Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009; Pokharel y 

Mutha, 2009), entendida ésta desde varios puntos de vista:  

 

• Coordinación entre la logística inversa/CLSC y otras disciplinas estrechamente 

relacionadas como el marketing y la contabilidad. 

• Coordinación a largo plazo entre los distintos participantes de las CLSCs. Por 

un lado, entre los proveedores de productos usados y refabricantes y, por otro, 

entre estos últimos y los centros de recogida de productos. 

• Coordinación a lo largo de todas las actividades de la CLSC. Es decir, entre las 

actividades de recuperación de productos, las opciones de gestión de los 

mismos y las estrategias de comercialización de los productos resultantes. 

• Coordinación entre diseño de producto y la opción de recuperación elegida 

para éste. 
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Asimismo, también es fundamental gestionar la CLSC mediante un enfoque 

integrador (Guide y Van Wassenhove, 2009; Pokharel y Mutha, 2009), de modo que 

se tenga presente: 

 

• El desarrollo de modelos que integren logística inversa y dirección de 

operaciones, prevaleciendo, por tanto, un análisis global frente a un análisis 

aislado. 

• El desarrollo de modelos de recuperación de productos  que integren ya, desde 

su planteamiento inicial, la estrategia de ventas para los productos recuperados 

resultantes. 

 

Existe también una gran necesidad de análisis de aquellos aspectos relativos al 

marketing de los productos recuperados (Guide y Van Wassenhove, 2009; 

Ferguson y Souza, 2010; Pokharel y Mutha, 2009; Rubio et al., 2008; Souza, 2013; 

Zhao et al., 2008).  Entre los principales tópicos a analizar, cabría destacar: 

 

• El desarrollo de mercados para productos recuperados que se ajusten al 

sistema de logística inversa. 

• La participación de los OEMs en mercados secundarios. 

• El establecimiento de estrategias y políticas de precios para productos 

recuperados atractivas y dinámicas, que tengan en cuenta la obsolescencia del 

producto, principal desafío cuando se trata de fijar precios para productos con 

ciclos de vida cortos. 

• El desarrollo de canales de distribución adecuados para los productos 

recuperados. 

• El efecto provocado por las ventas de productos refabricados en las ventas de 

productos nuevos (canibalización). 

• La competencia entre los distintos participantes en los procesos de logística 

inversa: análisis de decisiones estratégicas tomadas, factores claves e impacto 

de dichas decisiones. 

 

La legislación referente a la recuperación de productos es también un área de 

investigación relativamente reciente. Hasta el momento, ésta ha girado en torno a la 

responsabilidad ampliada del fabricante y a la gestión de residuos de aparatos 

eléctricos y electrónicos. De este modo, parece necesario profundizar más en el 
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estudio y desarrollo de una legislación sobre el retorno de productos aplicada a otros 

contextos (Atasu y Van Wassenhove, 2012; Souza 2013). 

 

Del mismo modo, también parece importante adoptar una orientación 

medioambiental en la gestión de las CLSCs. La investigación en este ámbito debería 

incluir tanto la dimensión medioambiental como la dimensión social. Especialmente, en 

lo que respecta a modelos de apoyo a la toma de decisiones, que tradicionalmente se 

han basado en la minimización de costes o en la maximización de beneficios 

(Ferguson y Souza, 2010; Vachon y Klassen, 2010).  

 

2.4.2. Importancia de la comercialización de productos recuperados 

Tal y como se ha comentado, entre las principales lagunas de investigación 

detectadas en el ámbito de la logística inversa y las CLSCs, destaca el análisis de 

aspectos relativos a la comercialización de productos recuperados.  Diversos autores, 

hacen hincapié en la importancia de gestionar la CLSC incluyendo la perspectiva de 

marketing (ver por ejemplo, Atasu et al., 2010; Essousi y Linton, 2010; Ferguson y 

Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009, Ryaport y Vanthiel, 2003; Souza, 2013; 

Subramaniam y Subramanyam, 2012), lo que parece bastante lógico si el objetivo 

perseguido es “cerrar” el círculo de la logística inversa.  

 

De acuerdo con Guide y Van Wassenhove (2009), para que las CLSCs funcionen de 

forma adecuada, debe existir una coordinación entre sus tres pilares fundamentales: la 

gestión del retorno de productos (inicio), los aspectos relativos a operaciones de 

recuperación de productos (motor) y el desarrollo de mercados para productos 

recuperados (final). Esto parece indicar que es necesaria una gestión de la logística 

inversa que integre tanto una perspectiva de oferta como una perspectiva de 

demanda. Siendo así, cabría esperar que, desde un punto de vista estratégico, las 

empresas no gestionen sus sistemas de logística inversa pensando solamente en la 

recuperación y gestión de sus productos retornados. En este sentido, deberían 

preocuparse también de si realmente existen consumidores interesados en la 

adquisición y uso de dichos productos y, en caso de que así sea, de la mejor forma de 

volver a introducirlos en el mercado, puesto que la rentabilidad de las CLSCs depende 

de la aceptación que tengan los productos recuperados por parte de los consumidores 

(Agrawal y Toktay, 2010).  Es por ello, que el análisis de la demanda de productos 

recuperados debería ser un objetivo fundamental a incluir por aquellas empresas 

implicadas en la recuperación de productos, en su planificación estratégica a nivel 

corporativo. Del mismo modo que las organizaciones toman decisiones y diseñan 
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estrategias de marketing para sus productos originales, éstas deberían hacerlo 

también para el caso de sus productos recuperados. 

 

Consecuentemente, todo lo anterior implicaría abordar el análisis de, al menos, los 

siguientes aspectos de marketing: desarrollo y mantenimiento de mercados adecuados 

para productos recuperados, análisis del comportamiento del consumidor de estos 

productos,  planificación e implantación de estrategias de marketing mix (producto, 

precio, distribución y promoción) adaptadas a las características de los productos 

recuperados y a las de sus potenciales consumidores, análisis de los efectos 

provocados por la existencia de productos recuperados y originales en la cartera de 

productos de la empresa (precios, canibalización, imagen corporativa, etc.) y análisis 

de la competencia entre OEMs y refabricantes independientes. Un estudio en 

profundidad de los anteriores aspectos, debería ayudar al desarrollo de un marco 

conceptual de referencia que oriente a las empresas interesadas, en el diseño e 

implantación de estrategias de marketing más adecuadas en el ámbito de la CLSC. Es 

precisamente dicho propósito, contribuir al establecimiento de un marco de referencia 

en el ámbito de la logística inversa, el que ha guiado el desarrollo de la presente 

investigación. Ésta centra su interés en una parcela concreta de los diversos aspectos 

comerciales que deberían ser analizados en relación con la CLSCs, en este caso, el 

comportamiento del consumidor de portátiles refabricados.  

 
En el siguiente capítulo (Capítulo 3), se abordarán, entre otros aspectos, las fases más 

importantes integrantes de un proceso de refabricación, los principales factores 

condicionantes de la oferta de productos refabricados, el potencial consumidor de este 

tipo de productos y las estrategias de marketing más adecuadas para la 

comercialización de los mismos. De igual modo, se proporcionará una aproximación 

estratégica a la comercialización de productos refabricados desde una doble 

perspectiva: oferta y demanda, y se presentará el modelo desarrollado para explicar el 

comportamiento del potencial consumidor de este tipo de productos.  
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3.1. INTRODUCCIÓN 
En este tercer capítulo se analizará el mercado de productos refabricados desde una 

doble perspectiva (oferta y demanda), a fin de desarrollar un marco teórico que 

permita comprender los diferentes factores que influyen en dicho mercado, y orientar 

la estrategia de marketing de aquellas organizaciones que deseen abordar la 

comercialización de productos refabricados. Asimismo, se pretende que este marco 

teórico pueda servir de base para la investigación futura, a la luz de las carencias y 

necesidades detectadas mediante la revisión y análisis de los trabajos en este área a 

los que nos hemos referido en el capítulo anterior. 

 

En primer lugar, con la finalidad de aclarar el concepto de refabricación y producto 

refabricado, se presenta una revisión de las distintas definiciones existentes al 

respecto y se propone una definición propia de ambos conceptos (epígrafe 3.2). A 

continuación, se analiza la situación del sector de productos refabricados desde el 

punto de vista de la oferta (epígrafe 3.3).  

 

La aproximación al mercado de productos refabricados desde una perspectiva de 

demanda, se presenta en la tercera parte del capítulo (epígrafe 3.4). Este epígrafe 

comienza con la definición del concepto de comportamiento del consumidor y con el 

análisis de algunos de los modelos explicativos sobre el mismo. Seguidamente, se 

lleva a cabo una contextualización del consumidor de productos refabricados, se 

propone una definición del mismo y se muestra una clasificación de los distintos 

perfiles de potenciales consumidores de productos refabricados detectados en la 

literatura. A continuación, se propone y describe el modelo explicativo que hemos 

utilizado en esta Tesis para analizar el comportamiento del consumidor de portátiles 

refabricados. Finalmente, se plantean las hipótesis que se desean contrastar.   

 

Tras el análisis de los aspectos que afectan a la oferta y demanda de productos 

refabricados, en el epígrafe 3.5 se realiza una propuesta estratégica de marketing para 

dichos productos.  

 

La última parte (epígrafe 3.6) refleja la vertiente más práctica del capítulo, pues en ella 

se desarrollan los casos de éxito de dos conocidas empresas pertenecientes al sector 

de la electrónica, en los que se analizan las principales estrategias de marketing 

utilizadas por ambas empresas para la comercialización de sus productos 

refabricados. 
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3.2. EL PRODUCTO REFABRICADO: CONCEPTUALIZACIÓN 

3.2.1. Concepto de refabricación y producto refabricado 

A lo largo de los años han ido surgiendo multitud de definiciones en referencia al 

concepto de refabricación. Por ejemplo, Thierry et al. (1995), lo definen como “un 

proceso industrial en el que los productos EOU (usados) son restaurados y dotados de 

las mismas condiciones que los productos nuevos y reintroducidos en el mismo 

sistema de distribución que éstos”. Steinhilper (1998), señala que es “aquel proceso de 

restauración de productos duraderos usados que convierte a éstos en productos que 

cumplen con los mismos estándares de aquéllos que son totalmente nuevos”. Sundin 

(2004), lo asemeja con “un proceso industrial donde los productos, a los que se les 

denomina núcleos (cores), son dotados de una vida útil”. Asimismo, señala que 

“durante este proceso, los núcleos se ven sometidos a una serie de actividades, por 

ejemplo, inspección, desmontaje, limpieza, reemplazo y reacondicionamiento de 

piezas, montaje y prueba, para asegurar que se cumple con los estándares deseados 

para el producto”. Ijomah et al. (2007) argumentan que “la refabricación es el único 

proceso donde los productos usados son dotados, cómo mínimo, de las 

especificaciones de rendimiento de los Fabricantes de Equipo Original (Original 

Equipment Manufacturer, OEM) desde la perspectiva del cliente y que, al mismo 

tiempo, proporciona la mismas garantías que los productos equivalentes”. Por su 

parte, Hauser y Lund (2008) definen la refabricación como “el proceso de restaurar un 

producto no funcional, desechado o entregado como parte de un trato, al final de su 

vida, y dejarlo en las mismas condiciones que uno nuevo”. Y, Chapman et al. (2010) lo 

consideran como un proceso que permite “dotar a un producto usado de un 

rendimiento, como mínimo, igual a su rendimiento original y una garantía equivalente o 

superior a la de un producto nuevo”.  

 

A pesar de la multitud de definiciones surgidas en torno al concepto de refabricación, y 

de la gran similitud que parece haber entre muchas de ellas, existe cierta 

incertidumbre en cuanto a cómo definir de forma clara y precisa en qué consiste 

realmente esta opción de recuperación (Errington y Childe, 2008; Ijomah et al., 2007, 

Parker, 2007). En gran parte, esto puede explicarse por el hecho de que, en función 

del tipo de industria o categoría de producto de que se trate, a menudo, se suele hacer 

uso de diferentes términos: rebuilding (reconstrucción), refurbishing (renovación), 

reconditioning (reacondicionamiento), overhauling (puesta a punto), etc., para referirse 

a la refabricación, asumiendo que son términos sinónimos (Lund, 2012; Parker, 2007; 

Steinhilper, 1998). Es por ello, que en los últimos años, diversos investigadores y 
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profesionales del sector, conscientes de la necesidad de aclarar qué es realmente la 

refabricación, han propuesto diversas definiciones en las que destacan cuáles son los 

aspectos inherentes a dicho proceso, capaces de diferenciar a éste de aquellas otras 

opciones de recuperación de productos similares a ésta. Concretamente, hacen 

hincapié en dos aspectos fundamentales y distintivos de la refabricación con respecto 

a otras opciones (reciclaje, reutilización, reacondicionamiento, etc.). Por un lado, 

destacan que el tipo de desmontaje y montaje que es necesario para llevar a cabo las 

distintas operaciones, inspecciones y pruebas requeridas en un proceso de 

refabricación, es distinto al que se requiere para otras opciones de recuperación de 

productos (Errington y Childe, 2008; Kim et al., 2006). El producto es desmontado a 

nivel de piezas en la refabricación; a nivel modular en el reacondicionamiento y, a nivel 

de material en el reciclaje (Thierry et al., 1995). Por otro lado, señalan que como 

resultado del proceso de refabricación, se obtienen productos con la misma calidad, 

funcionalidad, rendimiento y garantía que sus equivalentes originales (Errington y 

Childe, 2008; Ijomah et al., 2007; Kerr y Ryan, 2001; Parker, 2007; Pigosso et al., 

2010). Asimismo, algunos autores también consideran importante un tercer aspecto, el 

hecho de que mediante la refabricación se recupera el valor añadido al producto 

durante las fases de diseño y fabricación; a diferencia del reciclaje, por ejemplo, a 

través del cual solamente puede ser recuperado el material del que está hecho el 

producto en cuestión (Fleischman et al., 1997; Giuntini y Gaudette, 2003; Güngör, 

2006; Ilgin y Gupta, 2010a; Melissen y de Ron, 1999; Porada, 1994; Statham, 2006; 

Zwoliski et al., 2006).  

 

Así, a efectos de la presente Tesis doctoral, se propone la siguiente definición de 

refabricación: 

 

“La refabricación es aquella estrategia empresarial, cuya principal finalidad es 

recuperar el valor que todavía incorporan determinados productos al final de uso 

(productos EOU) para, de este modo, reintroducirlos de nuevo en el mercado. Para 

ello, dichos productos son sometidos a estrictos procesos (desmontaje, inspección, 

clasificación, limpieza, reemplazo de piezas, montaje y prueba), que les dotan de 

especificaciones similares, en cuanto a funcionalidad, calidad, rendimiento, garantía, 

etc., a las que poseen los productos originales”.  

 

Asimismo, hablar de refabricación conlleva, necesariamente, definir el resultado 

obtenido a partir de dicho proceso; es decir, determinar qué se entiende por productos 
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refabricados. Es por ello, que en el ámbito del presente estudio se define a los 

productos refabricados como: 

 

“Aquellos productos que, una vez dejan de satisfacer las necesidades de los 

consumidores, bien porque no funcionan o porque se han quedado desfasados, 

pueden ser recuperados, con objeto de someterlos a determinados procesos que les 

confieran de nuevo la misma funcionalidad que sus equivalentes originales para, 

posteriormente, ser puestos a la venta con características de calidad, rendimiento, 

garantía y servicios post-venta similares a las de los productos originales1 y a un 

precio, generalmente, inferior al de éstos”. 

 

3.2.2. Fases del proceso de refabricación 

Todo proceso de refabricación implica llevar a cabo una serie de etapas, que son 

fundamentales para garantizar que el producto resultante cumple con los estándares 

exigidos a un producto original (Pigosso et al., 2010). Estas fases o etapas constituyen 

lo que se conoce como proceso de refabricación genérico (Figura 3.1). A continuación, 

se hace una breve descripción de cada una de dichas etapas y la secuencia lógica de 

ejecución de las mismas.   

 

3.2.2.1. Desmontaje 

Esta primera fase consiste en llevar a cabo la separación selectiva de las distintas 

piezas del producto (Ilgin y Gupta, 2010b). Es fundamental que el desmontaje del 

producto se haga de forma adecuada y en el menor tiempo posible (Duflou et al., 

2007; Ijomah et al., 2005), porque esto va a determinar otros aspectos posteriores, 

como por ejemplo, el tiempo de entrega al cliente del producto refabricado resultante y 

la calidad y el precio al que éste se oferte, entre otros (Duflou et al., 2007; Ijomah et 

al., 2005). Por todo ello, en la etapa de diseño del producto es importante tener en 

cuenta cómo debería ser diseñado éste para poder ser desmontado de forma más fácil 

y rápida, recuperar aquellos componentes o piezas del mismo que son susceptibles de 

ser aprovechados, generar menos residuos y reducir el consumo de energía, cuando 

dicho producto se encuentre al final de uso (producto EOU) (Bogue, 2007; Güngör, 

2006). Esto es lo que se denomina Diseño para el Desmontaje – Design for 

                                                 
1 Por producto original se entiende el producto refabricado con piezas totalmente nuevas. En la literatura 
algunos autores se refieren a él como “producto nuevo” por esta circunstancia. Sin embargo, debido a las 
connotaciones que esta terminología tiene en el ámbito del marketing, emplearemos, en la medida de lo 
posible, la acepción “producto original” para referirnos a la versión del producto elaborada con piezas 
totalmente nuevas. 
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Disassembly, DFD (Capelli et al., 2007; Chen, 2001; Desai y Mital, 2003; Giudice y 

Kassem, 2009; Veerakamolmal y Gupta, 2000; Xhantopoulos y Iakovou, 2009), que 

implica seguir varios criterios, tales como: minimizar el número de piezas y módulos 

usados, incrementar el uso de materiales comunes y utilizar cierres y tipos de junta 

estandarizados que puedan ser separados fácilmente (Anastas y Zimmerman, 2003; 

Bogue, 2007; Brenan et al., 1994; Fiskel, 1996; Güngör, 2006; Kuuva y Airila, 1993; 

Villalba et al., 2004).  

 
Figura 3.1: Diagrama representativo de un proceso de refabricación genérico 
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Fuente: Adaptado de Ijomah et al. (2007). 
  

A lo largo de los años se han ido introduciendo nuevas tecnologías para mejorar las 

actividades de desmontaje. De esta manera, el desmontaje manual ha ido dejando 

paso al desmontaje automatizado, más rápido y eficiente que el anterior aunque, en 

opinión de algunos autores (ver por ejemplo, Kopacek y Kopacek, 2006), algo rígido y 

sólo aplicable a ciertas tareas o productos muy específicos. Es por ello que, en los 
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últimos años, se está apostando por un desmontaje automatizado más flexible, que se 

adapte mejor a los distintos productos a desmontar, y que haga que el proceso sea 

económicamente más rentable. Así, se propone el uso del Desmontaje Activo con 

Materiales Inteligentes (Active Disassembly Using Smart Materials, ADUSM), cuyo 

principal objetivo es lograr que los propios componentes o piezas del producto se 

desmonten por sí mismos, de forma fácil y rápida, siguiendo una serie de pasos 

jerarquizados, cuando se les aplican determinados estímulos y minimizando, además,  

los daños producidos a éstos durante dicho proceso (Chiodo et al., 2002; Chiodo e 

Ijomah, 2010; Chiodo y Jones, 2012; Nakamura y Yamasue, 2010). Este tipo de 

técnica es especialmente útil en el desmontaje de productos EOU que pertenecen al 

sector de los aparatos eléctricos y electrónicos. Esto es así porque el desmontaje de 

dichos productos consume gran cantidad de tiempo, lo que retrasa el proceso de 

refabricación y, consecuentemente, su salida al mercado. Esto constituye un gran 

inconveniente en el caso de productos que poseen ciclos de vida muy cortos (Chiodo e 

Ijomah, 2010).  

 

3.2.2.2. Inspección y clasificación 

El principal propósito de esta fase es identificar, mediante una inspección visual o 

mecánica, qué piezas del producto son aptas para ser utilizadas en el proceso de 

refabricación y qué piezas no los son (Parker, 2007). Mediante esta inspección se 

analiza, sobre todo, el tamaño de las piezas y las condiciones en las que se 

encuentran éstas (Kagan et al., 2004; Steinhilper, 1998), con la finalidad de poder 

determinar qué tipo de operaciones se les deberá aplicar posteriormente (Gray y 

Charter, 2008). De este modo, una vez que se han identificado las piezas válidas, se 

procede a su clasificación en dos grupos: aquéllas que pueden ser reutilizadas sin 

necesidad de ser sometidas a ninguna operación de “reacondicionamiento” y aquéllas 

que pueden ser reutilizadas pero que, previamente, necesitan ser “reacondicionadas” 

o reparadas (Gallo et al., 2012). Por su parte, aquellas otras piezas que están dañadas 

o que no reúnen las condiciones adecuadas para ser incluidas en el proceso de 

refabricación, son clasificadas en un tercer grupo como piezas no válidas y, por tanto, 

retiradas y, posteriormente, recicladas o eliminadas de forma adecuada y segura 

(Hauser y Lund, 2012; King y Burgess, 2005; Sundin y Bras, 2005).  

 

Para llevar a cabo la inspección de forma más eficiente y eficaz, es fundamental que 

los productos estén diseñados de manera que permitan el fácil acceso a sus piezas 

(Sundin y Bras, 2005; Sundin y Linhahl, 2008). Asimismo, también es importante que, 

en la medida de lo posible, se disponga de datos relativos a los materiales de los que 
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está hecho el producto, los límites de carga, tolerancias, ajustes, etc. (Hundal, 1994). 

No obstante, a veces, es difícil disponer de dicha información, por ejemplo, en aquellas 

situaciones en las que el producto ha sido fabricado por una empresa diferente a la 

que va a refabricar el producto (King y Burgess, 2005). Sin embargo, el uso de 

tecnologías como los registros de datos incrustados (Embedded Data Recording), o de 

piezas “espía” que forman parte del producto y recopilan información durante el uso 

del mismo, acerca de cómo ha sido éste utilizado, pueden proporcionar gran parte de 

esta información tan útil e importante en esta etapa de inspección y clasificación de 

piezas (Gray y Charter, 2008). 

 

3.2.2.3. Limpieza 

Como su propio nombre indica, en esta fase se procede a la limpieza de aquellas 

piezas del producto que serán empleadas en el proceso de refabricación, es decir, de 

las piezas que no se desechan. La duración de esta fase dependerá del tipo de 

producto y de si el antiguo usuario del mismo se preocupó de limpiarlo de forma más o 

menos frecuente (Sundin y Bras, 2005).   

 

En esta etapa, como ocurre con el resto de etapas que forman parte del proceso de 

refabricación, es aconsejable que el producto haya sido diseñado pensando en facilitar 

estas tareas de limpieza (Gray y Charter, 2008; Hatcher et al., 2011), por ejemplo, 

evitando bordes muy pronunciados que puedan atraer la suciedad (Sundin y Bras, 

2005). Del mismo modo, se recomienda que las superficies o partes que haya que 

limpiar, sean fácilmente accesibles, no adhesivas y resistentes a la corrosión y a los 

líquidos o equipos que serán usados para dicho cometido (Bras, 2007; Hundal, 1994; 

Ijomah et al., 2007; Sundin y Linhahl, 2008). Respecto a esto último, en ocasiones, 

aunque se ponga especial cuidado en el diseño de estas superficies, los productos 

químicos o los procesos utilizados para limpiar las piezas que, a veces, presentan 

sustancias difícil de eliminar, como grasa, aceite, tinta, etc. (algo común, por ejemplo, 

en las piezas de automóviles o fotocopiadoras), son tan agresivos que pueden llegar a 

estropear su calidad y dañar el medio ambiente (Steinhilper, 1998). Es por ello que, en 

la actualidad, se están empezado a desarrollar y a aplicar nuevos productos y técnicas 

de limpieza que no afectan tanto a la calidad de los materiales a limpiar y que 

producen un menor impacto medioambiental (Gallo et al., 2012). 

 

 

 



Capítulo 3  

 

86 
 

3.2.2.4. Reacondicionamiento y/o reemplazo de las piezas 

Esta fase suele ser la que más tiempo consume de todas las que integran el proceso 

de refabricación. Por un lado, se llevan a cabo todas aquellas actividades que son 

necesarias para proporcionar a las piezas, previamente clasificadas como piezas 

válidas pero que necesitan ser reacondicionadas, la funcionalidad y el rendimiento 

establecidos; es decir, el mismo rendimiento y funcionalidad, o incluso superior, al que 

proporcionan las piezas originales (Gallo et al., 2012; Steinhilper, 1998; Sundin y Bras, 

2005).  Por otro lado, se procede al reemplazo de aquellas otras piezas que en la fase 

de inspección/clasificación habían sido catalogadas como piezas no válidas, por 

piezas originales o reparadas (Bras, 2007).  

 

Es posible facilitar la fase de reacondicionamiento y/o reemplazo de piezas si se 

diseñan los productos siguiendo una serie de recomendaciones, por ejemplo, 

fabricando las piezas con materiales adecuados que permitan proteger las superficies 

y minimizar los daños ocasionados a éstas por el uso o el paso del tiempo (Bras, 

2007), procurando que los elementos dañados o desfasados sean fáciles de 

reemplazar y/o usando piezas estandarizadas en las que se pueda identificar 

fácilmente en qué condiciones se encuentran éstas (Ijomah, et al., 2007). 

 

En muchas ocasiones, durante el proceso de “reacondicionamiento”, se realizan 

mejoras en los componentes del producto para facilitar su mantenimiento o reducir su 

nivel de obsolescencia y ampliar su vida útil (Galbreth et al., 2013; Giuntini y Gaudette, 

2003; Hauser y Lund, 2008; Kerr y Ryan, 2001; Kwak y Kim, 2013; Mukjerhee y 

Mondal, 2009; Souza, 2008; Sundin, 2004; Xing et al., 2007). Este tipo de mejoras son 

muy aconsejables en el caso de productos o componentes con ciclos de vida muy 

cortos (por ejemplo, aparatos eléctricos o electrónicos), como consecuencia de los 

constantes cambios tecnológicos (Gray y Charter, 2008). A veces, también se llevan a 

cabo dichas mejoras para optimizar el rendimiento del producto, satisfacer nuevas 

necesidades de los consumidores (Li et al., 2008; Pigosso et al., 2010; Xing et al., 

2007), o incorporar tecnologías menos dañinas para el medio ambiente (Kerr y Ryan, 

2001; Sundin y Bras, 2005). De nuevo, esto es habitual en el caso de los aparatos 

electrónicos, que suelen ser reconfigurados y reprogramados durante el proceso de 

refabricación, para adaptarlos a los requerimientos del nuevo cliente (Hauser y Lund, 

2012).  
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3.2.2.5. Montaje  

Una vez que las piezas del producto han sido “reacondicionadas” y/o reemplazadas, 

se pasa a la fase de montaje. Durante este etapa se suelen ensamblar piezas que 

proceden de productos EOU con piezas originales, con la finalidad de conseguir un 

mejor rendimiento y funcionalidad del producto resultante (Lund y Hauser, 2010; 

Rachaniotis y Pappis, 2008). No obstante, muchas veces, esta decisión depende de la 

disponibilidad de materiales (Gallo et al., 2012; Ilgin y Gupta, 2010a; Michaud y 

Llerena, 2006). Precisamente, uno de los principales desafíos de esta fase es 

conseguir que exista un flujo continuo de piezas, adecuado en cuanto a cantidad y 

calidad, para poder evitar la existencia de ralentizaciones o “cuellos de botella” durante 

este proceso, que provoquen una elevación de los costes y menores beneficios para la 

empresa (Gallo et al., 2012).  

 

Si el producto ha sido diseñado inicialmente para hacer más fácil su montaje, que es lo 

que se denomina Diseño para el Montaje (Design for Reassembly, DFR), se 

conseguirá que el proceso sea mucho más eficiente y eficaz (Giuntini y Gaudette, 

2003). Por ejemplo, Sundin y Linhahl (2008) recomiendan, entre otras cuestiones, 

minimizar el número de cierres utilizados y ubicarlos en sitios de fácil acceso. Por su 

parte, Bras (2007) propone una serie de directrices, desarrolladas a partir de las 

principales recomendaciones identificadas por la literatura, entre las que destacan:  

• Minimizar el número de piezas y cierres a utilizar. 

• Diseñar el producto de forma que todos sus componentes se monten en la 

misma dirección (en línea recta).  

• Procurar el fácil acceso a las piezas. 

• Diseñar una secuencia de montaje que sea eficiente: procurando usar el menor 

número de pasos posibles, intentando no dañar las piezas y evitando que el 

personal, las herramientas/máquinas y las piezas estén en posiciones o 

lugares no adecuados.  

 

3.2.2.6. Prueba final 

Finalmente, una vez que el producto está completamente montado es testado, 

mediante estrictos procesos, para asegurar que éste cumple las mismas 

especificaciones que el fabricante original (OEM) establece para el producto original, 

en cuanto a calidad, funcionalidad, rendimiento, garantía, etc. (Statham, 2006; 

Steinhilper, 1998). Realizar este tipo de pruebas es fundamental antes de que los 
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productos refabricados sean reintroducidos de nuevo en el mercado con total 

seguridad y garantía, tanto para la empresa como para el cliente (Franke et al., 2006).   

 

Esta última fase se suele llevar a cabo de forma muy rigurosa, pues se prueban 

minuciosamente todos y cada uno de los productos refabricados resultantes, a 

diferencia de lo que ocurre en la fabricación de productos originales, donde sólo uno 

de cada “X” productos son testados (Gallo et al., 2012). Si el producto pasa la prueba, 

es embalado y enviado al almacén, catalogado como producto refabricado, a la espera 

de ser enviado al cliente. En caso contrario, es decir, si se detectan fallos de 

funcionamiento o de cualquier otro tipo (estético, de calidad, etc.), el producto debe ser 

reintroducido en el proceso de refabricación, para tratar de solucionar los problemas 

detectados (Ilgin y Gupta, 2010a).  

 

El proceso de refabricación que acaba de ser descrito, es un proceso genérico. Esto 

implica que no todos los procesos de refabricación tienen por qué incluir todas y cada 

una de las fases comentadas. Es más, incluso puede llegar a variar el orden de 

ejecución de las mismas, dependiendo del proceso de recuperación utilizado, de la 

categoría o características del producto en cuestión y de la tecnología disponible para 

su tratamiento (Gallo et al., 2012; Ilgin y Gupta, 2010a; Kenné et al., 2012; Kim et al., 

2006; Sundin y Bras, 2005). Normalmente, las fases de reacondicionamiento y/o 

reemplazo, montaje y prueba final, suelen desarrollarse siempre en el orden 

anteriormente descrito. Sin embargo, las tres restantes, desmontaje, 

inspección/clasificación y limpieza, pueden ser realizadas o bien en ese mismo orden, 

con el propósito de inspeccionar y limpiar mejor las piezas después de haberlas 

desmontado, o bien ejecutando primero la fase de inspección, para comprobar cuáles 

son las piezas susceptibles de ser utilizadas y que, por tanto, serán las únicas a 

desmontar y limpiar. 

 

3.3. EL MERCADO DE PRODUCTOS REFABRICADOS: 

PARTICULARIDADES DE LA OFERTA 

3.3.1. Origen y características del sector de productos refabricados 

La refabricación tuvo sus comienzos en la industria de la automoción y, a día de hoy, 

sigue desempeñando un papel fundamental en dicho sector (Seitz, 2007; Steinhilper, 

1998; Sundin y Dunbäck, 2013), representando aproximadamente las dos terceras 

partes de éste (Statham, 2006). Concretamente, existe una gran tradición en lo que a 

piezas de repuesto de automóviles se refiere (Serdar y Akcali, 2006; Subramoniam et 
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al., 2009a). No obstante, existen también otras muchas industrias que, actualmente, se 

dedican a este tipo de actividades: la electrónica, la aeroespacial, la aeronáutica, la de 

maquinaria industrial, la de suministros de oficinas y la fotográfica, entre otras (Depuy 

et al., 2007; Gallo et al., 2012; Giuntini y Gaudette, 2003; Guide y Van Wassenhove, 

2001; Kenné et al., 2012; Michaud y Llerena, 2006; Mukherjee y Mondal, 2009; Parker, 

2007).  

 

Tradicionalmente, la industria de la refabricación ha estado dominada por refabricantes 

independientes (Guide, 2000; Hauser y Lund, 2003). Sin embargo, en los últimos años 

ha surgido un creciente interés respecto a este tipo de actividades por parte de 

conocidos OEMs (Boeing, Caterpillar, General Electric, HP, Kodak, Xerox, etc.), que 

ven en la refabricación una manera de mejorar sus ventajas competitivas y su 

rendimiento medioambiental (Ferguson, 2010; Martin et al., 2010). La mayor parte de 

los productos que se refabrican van destinados al mercado industrial (Business-to-

Business, B2B). La refabricación es una opción de recuperación que tiene todavía un 

impacto relativamente reducido en los mercados de consumo (Business-to-Consumer, 

B2C), donde cobran especial importancia para el consumidor aspectos como el diseño 

o la reputación de la marca (Gallo et al., 2012), aunque cuenta con un gran potencial 

en dichos mercados (Giuntini y Gaudette, 2003).  

 

Muchos autores consideran que la refabricación es la opción más adecuada, entre las 

distintas alternativas existentes, para recuperar el valor de los productos EOU (Gallo et 

al., 2012; Graedel y Allenby, 1998; Jacobsson, 2000; Kerr y Ryan, 2001; Smith y 

Keoleian, 2004; Steinhilper, 1998; Sundin y  Lee, 2012; Sundin y Tyskeng, 2003). 

Argumentan que la refabricación es, aproximadamente, un 80% más eficiente en 

consumo de energía y un 60% más eficiente en coste que la fabricación tradicional 

(Errington y Childe, 2013).  Asimismo, sostienen que la refabricación es preferible al 

reciclaje, puesto que permite conservar mayor contenido de materia prima, recuperar 

una mayor cantidad del valor añadido al producto durante los procesos necesarios 

para la fabricación del producto original e incurrir en menores costes y consumo de 

energía (Gallo et al., 2012; Giuntini y Gaudette, 2003; Heese et al., 2005; Kerr y Ryan, 

2001; Statham, 2006; Zwolinski et al., 2006). En este sentido, Hauser y Lund (2012) 

comparan la cantidad de valor conservada de material, mano de obra, energía y planta 

y equipo, a través de cada una de estas dos opciones (Gráfico 3.1). Aunque los 

porcentajes varían en función del tipo de producto de que se trate, señalan que, en 

general, la refabricación es capaz de recuperar, entre un 75% y 85% del valor de todos 

los aspectos previamente citados. Sin embargo, el reciclaje sólo es capaz de recuperar 
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parte del valor del material y no del resto de aspectos, puesto que el producto es 

destruido mediante dicho proceso. 

 
Gráfico 3.1: Valor recuperado - Refabricación vs. Reciclaje 
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Material Mano de Obra Energía Planta y Equipo
 

      Fuente: Adaptado de Hauser y Lund (2012). 
 

No obstante, diversos autores inciden en la necesidad de tener en cuenta el contexto a 

la hora de elegir la opción más adecuada para recuperar el valor del producto, entre 

las distintas alternativas disponibles. Esto implica tomar la decisión en función del tipo 

de producto de que se trate, de su durabilidad y de la forma en la que éste haya sido 

usado y de la tecnología disponible, entre otras cuestiones (Agrawal et al., 2012a; 

Lindahl et al., 2006). Por ejemplo, Subramoniam et al. (2009b) señalan que la 

refabricación no siempre es la opción más adecuada, sobre todo, en aquellas 

ocasiones en las que los costes de refabricación puedan exceder el precio de 

fabricación de un producto original o cuando el ciclo de vida del producto sea 

demasiado corto. Asimismo, Bras y McIntosh (1999) aconsejan tener en cuenta el 

impacto que puede provocar en el medio ambiente la prolongación de la vida de 

productos con tecnologías obsoletas o contaminantes, especialmente, cuando el 

mayor impacto medioambiental tiene lugar en la fase de uso de dichos productos. 

Precisamente, Gutowski et al. (2011) hacen hincapié en la idea de que no sólo hay 

que fijarse en el consumo de energía derivado de la fase de fabricación del producto, 

sino también en el derivado de su fase de uso, cuando se trata de productos que 

necesitan consumir energía para ser utilizados (electrodomésticos, televisores, 

teléfonos móviles, etc.). Estos autores argumentan que es en dicha fase de uso donde 

los productos originales pueden llegar a ser más eficientes en consumo de energía 
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que los productos refabricados2, puesto que a dichos productos originales se les 

suelen incorporar mejoras para reducir el consumo de energía, no dándose siempre 

esta situación en el caso de los productos refabricados.  

 

Estados Unidos (EEUU) y Europa son los dos principales mercados donde se 

concentra la mayor parte del negocio de la refabricación, aunque países como Brasil, 

China e India,  están empezando a desarrollar también sus propias industrias (Barquet 

et al., 2013; Wang et al., 2013). En EEUU la refabricación existe desde hace más de 

un siglo y ha conseguido convertirse en una actividad más o menos estable (Lund y 

Hauser, 2010). Sin embargo, aunque no existe una base de datos oficial de las 

empresas que se dedican a este tipo de operaciones, teniendo en cuenta tanto a 

OEMs, como a refabricantes independientes, revendedores y otro tipo de empresas 

que forman parte también de este negocio, se estima que la facturación de la industria 

de la refabricación en Norteamérica es, aproximadamente, de unos 43.000 millones de 

dólares (United States International Trade Commission, 2012). En particular, con 

respecto a los OEMs dedicados a la refabricación, se considera que en EEUU existen 

unas 7.000 empresas pertenecientes a 120 sectores distintos (Lund, 2012), que dan 

empleo a unos 180.000 trabajadores a tiempo completo (United States International 

Trade Commission, 2012). En cuanto a las industrias con mayor producción, destacan 

la aeroespacial (13.000 millones de dólares), la industria de equipo pesado (7.700 

millones de dólares) y la de piezas de repuesto de vehículos de motor (6.200 millones 

de dólares) (United States International Trade Commission, 2012). En el quinto puesto 

de ese ranking se encuentra el sector de la refabricación de las tecnologías de la 

información  y comunicación – TICs  (discos duros de ordenadores, servidores, 

equipos de imagen, etc.), un sector muy fragmentado y con gran predominio de 

empresas pequeñas, cuya producción anual se estima en 2.600 millones de dólares; 

es decir, el 6% del total de la producción de productos refabricados en EEUU. 

Respecto al tipo de consumidor, como ya se mencionó anteriormente, predominan las 

transacciones B2B; siendo, por tanto, los principales consumidores de productos 

refabricados, empresas que proporcionan bienes y servicios a los consumidores 

finales (United States International Trade Commission, 2012). 

 

En Europa, la industria de la refabricación, surgió algo más tarde que en EEUU (Seitz, 

2007), aunque se comporta de forma muy similar (Statham, 2006). Concretamente, en 

el Reino Unido la refabricación es considerada un elemento fundamental de su 

                                                 
2 Los autores hacen referencia a aquellos productos que necesitan consumir energía para poder ser 
utilizados (electrodomésticos, televisores, teléfonos móviles, etc).  
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economía y un sector con un gran potencial de desarrollo (Gallo et al., 2012). Se 

estima que su valor es de, aproximadamente, 5 billones de libras (Chapman et al., 

2010) y representa un ahorro de consumo de materias primas y CO2 de 270.000 y 

800.000 toneladas anuales, respectivamente (Parker y Butler, 2007). El ranking de 

sectores más relevantes en la industria de la refabricación de Reino Unido lo encabeza 

el aeroespacial, seguido por el de las TICs y el de los componentes de automoción 

(Morley, 2012). En este caso, también se observa un mayor desarrollo de la 

refabricación en el mercado industrial (B2B), a diferencia de lo que ocurre con el 

mercado de consumo final (B2C), donde las operaciones de refabricación se 

encuentran todavía en una fase más temprana (Watson, 2008).  

 

3.3.2. Factores condicionantes de la oferta de productos refabricados 

Es importante que aquellas empresas que deseen introducirse en el negocio de la 

refabricación de productos, realicen un análisis y diagnóstico previo de la situación de 

partida en la que se encuentran, con la finalidad de detectar los principales factores 

que pueden afectar al mercado de productos refabricados. En la literatura (Guide, 

2000; Georgiadis y Vlachos, 2004; Ren et al., 2006) se destaca la importancia de 

analizar los factores estratégicos que influyen en las actividades de las empresas y el 

hecho de que muchas de ellas, no se atreven a implantar sistemas de logística inversa 

debido a la falta de conocimiento y capacidad para analizar dichos factores 

(Subramoniam et al., 2009b).    

 

A efectos de la presente Tesis, se utilizará el denominado análisis DAFO3 (SWOT), 

uno de los métodos más sencillos y flexibles que existen para analizar el 

posicionamiento estratégico de una empresa (Hill y Westbrook, 1997; Houben et al., 

1999), con la finalidad de identificar los principales factores que afectan al mercado de 

productos refabricados. Este método implica llevar a cabo dos tipos de análisis: interno 

y externo. Mediante el análisis interno se identificarán aquellos aspectos que forman 

parte de la empresa y que pueden impedir (debilidades) o contribuir (fortalezas) a la 

obtención de ventajas competitivas, en el ámbito de la refabricación. En este sentido, 

la organización debería buscar la forma de mantener o potenciar sus fortalezas y 

reducir o eliminar sus debilidades. Por su parte, a través del análisis externo, se 

detectarán y estudiarán aquellos factores que forman parte del entorno de la empresa 

y que pueden ayudar a que ésta entre a formar parte del mercado de productos 

                                                 
3 Es el acrónimo de “Debilidades (D), Amenazas (A), Fortalezas (F) y Oportunidades (O)” (Hill y 
Westbrook, 1997). En inglés, se denomina análisis SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities and 
Threats).  
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refabricados (oportunidades) y aquellos otros factores, que pueden llegar a dificultar el 

acceso de la empresa a dicho mercado (amenazas). Una vez detectadas, la empresa 

debería buscar la forma de aprovechar las oportunidades que le brinda el entorno y 

hacer frente a las amenazas que éste presenta, intentado evitarlas o minimizarlas, en 

la medida de lo posible. Como resultado de ambos análisis (interno y externo), se 

elaborará una matriz DAFO, donde se recogerá un resumen de la información 

obtenida acerca de los principales factores identificados (Debilidades, Amenazas, 

Fortalezas y Oportunidades). 

 

3.3.2.1. Factores internos 

Cuando una empresa (un OEM) decide introducirse en el mercado productos 

refabricados tiene que ser consciente de que su estructura interna deberá 

experimentar una serie de cambios (Flaper et al., 2005). En este sentido, es esencial 

que exista cierta flexibilidad en la organización, que le permita coordinar las 

operaciones de fabricación con las de refabricación, puesto que ambos tipos de 

procesos difieren en múltiples aspectos (Ferguson, 2010; Guide et al., 1997; 

Hermansson y Sundin, 2005). Asimismo, es fundamental que la gestión de los 

productos refabricados (recuperación, tratamiento y comercialización), forme parte de 

la planificación estratégica a nivel corporativo (Giuntini y Gaudette, 2003; 

Subramoniam et al., 2009b), con la finalidad de tener una visión completa del negocio 

de la empresa, en lugar de una visión parcial del mismo (Guide y Van Wassenhove, 

2009). De este modo, departamentos como el de diseño, producción, contabilidad y 

finanzas, marketing, etc., deberán involucrarse en el proceso de planificación de la 

refabricación y tomar decisiones de forma conjunta y, para ello, es fundamental que 

exista una comunicación estable y fluida entre dichos departamentos (Hermansson y 

Sundin, 2005).  

 

Diversos estudios (Hatcher et al., 2013; Hermansson y Sundin, 2005; Lund y Skeels, 

1983; Subramoniam et al., 2009b) hacen referencia a los principales factores internos 

que las empresas deberían tener en cuenta en un entorno de refabricación de 

productos:  flujo y valor de los productos retornados, tecnología utilizada para llevar a 

cabo la refabricación, factores de tipo organizativo, financiero y legal, aspectos de 

marketing, actividades logísticas y aspectos relacionados con las competencias y 

habilidades de los trabajadores, entre otros. En ellos nos hemos basado para llevar a 

cabo el análisis interno, realizando una compilación de los distintos factores 

detectados y clasificándolos en distintos tipos de factores (Figura 3.2), que serán 

analizados a continuación. 
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Figura 3.2: Factores internos 

ANÁLISIS INTERNO

Factores 
Organizativos

Rechazo al 
Cambio

Cultura 
Organizativa

Infraestructuras Financiación
Canibalízación de 

las ventas

• Diseño para la refabricación

• Planificación de la producción y gestión de inventarios

• Gestión de procesos, equipos y herramientas

• Gestión de los recursos humanos

• Gestión de la contabilidad

• Planificación y desarrollo de las actividades logísticas

• Desarrollo e implantación de estrategias de marketing

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

A. Factores organizativos 

El primer grupo de factores es el que se ha denominado factores de tipo organizativo, 

en el que se analizarán aspectos como el diseño del producto, la planificación de la 

producción, la gestión de inventarios, la planificación de los recursos humanos, la 

gestión de la contabilidad, el desarrollo de actividades logísticas y la implantación de 

estrategias de marketing adaptadas a productos refabricados.  

 

Ya en la fase de diseño, la empresa debería pensar en el desarrollo de productos que 

hagan que su refabricación sea factible, tanto desde el punto de vista técnico como 

desde el punto de vista económico, cuando éstos se conviertan en productos EOU 

(Mukherjee y Mondal, 2009). Por ejemplo, en el caso concreto del mercado de 

componentes refabricados de vehículos a motor, Subramoniam et al., (2009a) 

descubrieron que aquellas empresas que tomaban sus decisiones sobre la 

refabricación de sus productos en la últimas fases del ciclo de vida de éstos, obtenían 

resultados en la refabricación poco significativos. Así, parece recomendable que la 

empresa adopte un enfoque de diseño para la refabricación4 (Design for 

Remanufacturing – DFR), tan pronto como le sea posible en la fase de desarrollo del 

producto (Gehin et al., 2008) y que dicho DFR forme parte de su estrategia 

corporativa. De este modo, la empresa podrá realizar, de forma más fácil y eficaz, 

todas las fases que constituyen el proceso de refabricación: desmontaje, inspección, 

                                                 
4 El diseño para la refabricación es una combinación de procesos de diseño mediante los cuales se 
consiguen piezas capaces de ser duraderas, con estabilidad tecnológica y susceptibles de ser 
desensambladas y mejoradas con mayor facilidad (Lund, 1984). 
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limpieza, prueba, montaje, etc. (Hatcher et al., 2011; Sundin y Linhanl, 2008); llevar a 

cabo actualizaciones del producto en la fase de reacondicionamiento de piezas, en 

caso de que sea necesario – por ejemplo, cuando se trate de productos con ciclos de 

vida muy cortos (Subramoniam et al., 2009b), puesto que los clientes no quieren 

productos que se hayan quedado obsoletos (Hermansson y Sundin, 2005); – e incluso, 

contribuir a dar una imagen de empresa más sostenible, desde el punto de vista 

medioambiental (Ijomah et al., 2007; Seitz, 2007; Hatcher, et al., 2013).  

 

Las actividades de planificación de la producción y gestión de inventarios son una de 

las decisiones más críticas que deben tomar las empresas, puesto que implican tener 

en cuenta una gran variedad de factores: demanda, costes, tecnologías, estrategias 

frente a la competencia, etc. (Nahmias, 2004). Sin embargo, en un entorno de 

refabricación, ambas actividades se tornan diferentes y, algo más complejas, en 

comparación a cuando la empresa está inmersa sólo en actividades de fabricación 

(Giuntini y Gaudette, 2003). En este tipo de situaciones, existe una gran incertidumbre 

asociada a la cantidad, calidad y tiempo de retorno de los productos EOU (Atasu et al., 

2010; Fleischmann et al., 2000; Guide, 2000; Van der Laan y Salomon, 1997). El 

hecho de que la empresa desconozca estos parámetros con anterioridad, dificulta las 

labores de planificación de la producción y gestión del inventario, pudiendo surgir 

problemas de incrementos de costes, excesos de capacidad, variación del tiempo 

estimado para el procesamiento de productos, exceso o escasez de existencias, entre 

otros (Galbreth, 2006; Guide, 2000; Giuntini y Gaudette, 2003; Guide y Van 

Wassenhove, 2001; Subramoniam et al., 2009b).  Es por ello que, en la medida de lo 

posible, se recomienda la implantación de procesos de refabricación flexibles, para 

poder adaptarse mejor a los cambios que puedan surgir (Gutowski et al., 2011). A 

veces, incluso, puede ser recomendable que la empresa se plantee llevar a cabo 

determinadas actividades del proceso de recuperación, gestión y refabricación de 

productos, de forma autónoma (internamente) y externalice el resto de actividades, 

subcontratando los servicios de otras organizaciones (Toffel, 2004). Por ejemplo, de 

Brito (2004), recomienda externalizar el proceso de recuperación de productos EOU, si 

dicho flujo inverso de materiales puede separarse con facilidad del flujo directo de 

materias primas y productos originales. La decisión de externalizar actividades implica 

que la empresa pierda gran parte del control sobre éstas; sin embargo, a corto plazo, 

esto puede ayudar a obtener una mayor eficiencia en costes (Hermansson y Sundin, 

2005). Asimismo, algunas empresas (OEMs), para evitar la incertidumbre asociada a 

la cantidad y el tiempo de retorno de los productos EOU, adquieren parte de su 

inventario de piezas (cores) de refabricantes independientes (Nasr et al., 1998).  
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Por otra parte, las operaciones de refabricación suelen requerir procesos, equipos y 

herramientas distintos a los utilizados en las operaciones de fabricación (Giuntini y 

Gaudette, 2003; Oltra-Badenes et al., 2013) e, incluso, realizar adaptaciones en los ya 

existentes. Aunque las actividades de refabricación están cada vez más mecanizadas, 

siguen siendo muy intensivas en mano de obra (Ayres et al., 1997). Por ello, es 

fundamental que los trabajadores involucrados en el proceso de recuperación y 

refabricación de productos, posean determinadas habilidades técnicas que, en 

principio, no suelen ser necesarias para los procesos de fabricación (Hammond et al., 

1998; Mukherjee y Mondal, 2009). No obstante, cabe señalar, que el nivel de 

especialización de los trabajadores variará en función del tipo de tarea a realizar, por 

lo que la plantilla de la empresa podría estar formada tanto por trabajadores 

cualificados como por trabajadores no cualificados (Hermansson y Sundin, 2005). En 

cualquier caso, la empresa deberá llevar a cabo una planificación estratégica de sus 

recursos humanos, para conseguir hacer un uso efectivo de su personal y asegurarse 

de que cuenta con los trabajadores necesarios, tanto en términos de cantidad como de 

calidad, para acometer dicho proceso de refabricación (Hermansson y Sundin, 2005). 

Por ejemplo, entre otras cuestiones, deberá plantearse la necesidad de contratar a 

nuevos trabajadores que posean las competencias necesarias para llevar a cabo 

determinadas tareas, así como proporcionar formación a aquellos empleados de la 

empresa involucrados en las actividades de refabricación, para que éstos puedan 

trabajar bajo las nuevas condiciones (procesos, herramientas y equipos, tanto nuevos 

como adaptados) (Hermansson y Sundin, 2005; Ji, 2006; Ravi y Shankar, 2005).  

 

La gestión de la contabilidad es otro de los aspectos de la empresa que se verá 

afectado por su incorporación al mercado de productos refabricados. Actualmente no 

existe un consenso respecto a cómo debería llevarse a cabo, en la práctica, la 

valoración de los productos EOU recuperados y de los productos refabricados (Guide 

y Van Wassenhove, 2009; Toktay y Wei, 2011). Parece que las técnicas de 

contabilidad habituales se quedan algo anticuadas cuando hay que reflejar actividades 

relacionadas con la refabricación de productos (Giuntini y Gaudette, 2003), debido a 

que muchos de los costes implicados en los procesos de recuperación-refabricación-

comercialización (como la recogida y el transporte de los productos EOU desde los 

puntos de consumo hasta los puntos de recuperación, la gestión, el tratamiento y la 

refabricación de dichos productos, la distribución de los productos refabricados hasta 

el punto de destino, etc.), son diferentes a los generados por la fabricación y 

comercialización de productos originales (Ferguson, 2010). De ahí, que deba hacerse 

un tratamiento distinto de dichos costes; por ejemplo, el coste generado durante las 
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operaciones de desmontaje debería ser repartido entre los diferentes componentes 

obtenidos en una misma orden de desmontaje (Oltra-Badenes et al., 2013). 

 

Asimismo, parece necesario modificar los hábitos contables, utilizados por gran parte 

de las empresas del sector, puesto que parten de la idea de que la refabricación es un 

elemento generador de costes, que deben ser minimizados, en lugar de considerarla 

una fuente potencial de beneficios (Michaud y Llerena, 2006; Guide y Van 

Wassenhove, 2009). Es muy importante que exista transparencia en el proceso 

contable, de modo que queden reflejados, claramente, todos los costes e ingresos 

reales derivados de la refabricación de productos, así como los beneficios obtenidos 

(Janse et al., 2010). 

 

La empresa deberá adaptar también sus actividades logísticas a un entorno de 

refabricación (Listes y Dekker, 2005; Mukherjee y Mondal, 2009). Configurar una red 

de logística inversa eficiente que se encargue de recuperar los productos EOU desde 

los distintos puntos de recogida (en muchas ocasiones, dispersos por todo el mercado) 

y transportarlos a las instalaciones de refabricación (Fleischmann et al., 2001; Listes y 

Dekker, 2005), y hacerlo de tal forma, que se genere un flujo continuo de retornos 

(Hermansson y Sundin, 2005; Mukherjee y Mondal, 2009), suele ser una tarea 

compleja. La empresa deberá valorar la posibilidad de crear la red logística de forma 

autónoma o hacerlo mediante acuerdos de colaboración con los SIGs y/o refabricantes 

independientes (Chamorro y Rubio, 2004). En el primer caso, deberá ser dicha 

empresa (OEM) la que tome decisiones en cuanto a la cantidad, ubicación y capacidad 

de los centros de recogida de productos EOU, centros de inspección e instalaciones 

de refabricación; sistemas de incentivos para estimular la entrega de productos por 

parte del consumidor, medios y rutas de transporte de los productos recuperados, etc. 

(Alumur et al., 2012; Guide, 2000). Asimismo, deberá tomar decisiones relativas a la 

distribución de los productos refabricados a sus futuros mercados de destino, 

mediante lo medios más adecuados (Fleischmann et al., 2001). La empresa podría 

organizar su red logística, combinando el transporte directo de los productos originales 

y refabricados (empresa – consumidor) con el transporte inverso de los productos 

EOU (consumidor – empresa) para reducir costes de transporte. Sin embargo, esto no 

siempre es posible; por ejemplo, cuando no coinciden puntos de consumo y puntos de 

recogida de productos – muchas empresas tienen un único centro de recogida donde 

se recuperan todos los productos EOU (Hermansson y Sundin, 2005) –, o cuando las 

funciones de distribución de productos (EOU retornados, originales, refabricados, etc.) 
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son llevadas a cabo por diferentes agentes dentro de la cadena de suministro: SIGs, 

recuperadores independientes, etc. (Oltra-Badenes et al., 2013). 

 

En lo que se refiere a estrategias de marketing para la comercialización de productos 

refabricados, existe un gran desconocimiento acerca de éstas por parte de la mayoría 

de las empresas. Sin embargo, dichas estrategias deberían ser tenidas en 

consideración desde el momento en el que la organización decide acometer 

actividades de refabricación de sus productos (Lund y Skeels, 1983). Las 

características propias de los productos refabricados y el desconocimiento de su 

existencia y/o de los atributos asociados a los mismos por parte del consumidor, 

pueden hacer recomendable el desarrollo e implantación de estrategias de marketing 

adaptadas a dichos productos (Jacobsson, 2000; McConocha Speh, 1991; Michaud y 

Llerena, 2011). Las características del producto (diseño, tamaño, funcionalidad, etc.), 

su precio, los canales de distribución utilizados para su comercialización y las distintas 

herramientas de comunicación usadas para darlo a conocer y promocionarlo, son 

aspectos fundamentales que las empresas del sector deben tener muy presentes, si 

quieren desarrollar estrategias de comercialización eficaces. Por ejemplo, respecto al 

producto en sí, Subramanian (2010) señala la importancia de hacer atractivos y 

aceptables los productos refabricados de cara al consumidor final. Por su parte, 

Michaud y Llerena (2006) y Subramanian y Subramanyam (2012) hacen hincapié en la 

importancia de informar a los consumidores acerca de las características de este tipo 

de productos y, sobre todo, en cuanto a calidad se refiere. Respecto a su distribución, 

Mukherjee y Mondal (2009) apuntan que es indispensable disponer de canales 

adecuados para los productos refabricados y, posiblemente, diferentes a los de los 

productos originales. Y, en referencia al precio, esos mismos autores señalan que el 

hecho de que los productos refabricados se ofrezcan a precios inferiores, puede 

ayudar a estimular la demanda de éstos frente a la de productos originales. Todo lo 

anterior supone que la empresa tenga que modificar su planificación comercial, con la 

correspondiente inversión en recursos necesarios (tiempo, dinero, personal, etc.) que 

ello conlleva.  

 

B. Rechazo al cambio 

Aquella organización que quiera introducirse en el negocio de los productos 

refabricados no podrá hacerlo sin tener que asumir una serie de cambios, y éstos no 

son posibles si el personal de la empresa no colabora y se involucra en dicho proceso. 

En muchas ocasiones no es fácil cambiar aquellas rutinas que llevan instauradas en 

una organización durante un largo período de tiempo (Hermansson y Sundin, 2005). 
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La iniciativa debe partir de la alta dirección, pues es la encargada de tomar las 

decisiones estratégicas dentro de la empresa. Es ella la que debe dar ejemplo y 

promover la realización de dichos cambios, haciendo partícipes de ellos al resto de 

trabajadores (Argyris, 2001; García et al., 2007; Kinicki y Kreitner, 2003; Ravi y 

Shankar, 2005) y alentando una actitud positiva hacia la empresa y los procesos de 

refabricación (Hermansson y Sundin, 2005). Sin embargo, en muchas ocasiones, 

sobre todo, en las pequeñas y medianas empresas (PYMEs), la alta dirección muestra 

una actitud de “resistencia al cambio”, debido a la percepción que tienen del riesgo 

que dichos cambios pueden significar para su empresa. En general, los directivos de 

estas organizaciones no se sienten cómodos asumiendo cambios, experimentando y 

saliendo de la comodidad de su situación actual para enfrentarse a lo desconocido 

(Meehan et al., 2006). Es por ello, que suelen esgrimir diversos motivos para no 

modificar su forma habitual de actuar y de llevar a cabo su negocio, entre los que 

destacan el miedo a lo desconocido y el miedo al fracaso (Perron, 2005), disponer de 

un presupuesto muy ajustado (Ravi y Shankar, 2005), contar con una estructura 

organizativa demasiado rígida o poseer una cultura corporativa poco proclive a los 

cambios (King, 2003). Todos ellos, dificultan el proceso de transición de la empresa 

hacia un entorno en el que se trabajará tanto con productos originales como con 

productos refabricados. Por esa razón, la empresa debería encontrar la forma de 

hacer que el “riesgo de cambiar”, sea un riesgo aceptable, dentro de unos límites 

definidos claramente y con un control adecuado (Meehan et al., 2006).  

 

Una vez que la alta dirección esté convencida de la necesidad de realizar 

determinados “cambios”, para lograr una mejor adaptación a las actividades de 

refabricación, deberá conseguir la participación del resto de trabajadores. Éstos 

tendrán que adquirir nuevas competencias (conocimientos, habilidades, destrezas, 

aptitudes, etc.) que les capaciten para poder desempeñar tareas, que antes no 

realizaban o, al menos, no bajo las nuevas condiciones de trabajo. Por ejemplo, el 

desmontaje de un producto usado no puede asimilarse con el proceso inverso del 

montaje de un producto original pues, en muchas ocasiones, hay que desmontar 

piezas con presencia de corrosión, óxido, polvo y/o que están sujetas con cierres 

difíciles de quitar, por lo que en estas situaciones los trabajadores tienen que saber 

cómo desmontar el producto de forma correcta, sin dañar sus piezas (Mukherjee y 

Mondal, 2009). De igual modo, el personal de ventas que, tradicionalmente ha sido 

“entrenado” para vender productos originales y que suele obtener su comisión en 

función de las ventas de productos que realiza, tendrá que dedicar también parte de 

sus esfuerzos a la venta de productos refabricados, y ofrecérselos a aquellos clientes 
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que puedan estar interesados en adquirirlos, aunque esto suponga percibir comisiones 

menos atractivas (Giuntini y Gaudette, 2003; Guide y Van Wassenhove, 2009). Los 

empleados del resto de áreas funcionales de la empresa (diseño de productos, 

producción, finanzas, etc.) deberán hacer también un esfuerzo para adaptarse a las 

nuevas responsabilidades que deben asumir: diseñar productos que sean susceptibles 

de ser refabricados, planificar la producción y gestionar el inventario bajo condiciones 

de gran incertidumbre, desarrollar e implantar estrategias de marketing adaptadas a 

productos refabricados y a los potenciales consumidores de los mismos, desarrollar 

sistemas contables que valoren de forma adecuada los productos EOU y los productos 

refabricados, desarrollar sistemas logísticos que gestionen la recogida, transporte y 

almacenamiento de los productos EOU, etc. Este tipo de esfuerzos pueden verse 

bloqueados por actitudes de rechazo a los cambios, tanto a nivel individual, donde 

influyen, en gran medida, factores relacionados con la personalidad de los individuos 

como a nivel grupal, donde los principales factores influyentes son áquellos 

relacionados con la estructura, composición y relaciones de trabajo de los grupos 

(King, 2003).  

 

C. Cultura organizativa 

Por cultura organizativa se entiende el conjunto de valores y creencias compartidos 

por todos los individuos que forman parte de una organización (Hofstede et al., 1990; 

Schwartz y Davis, 1981), y que les ayudan a hacer frente tanto a los problemas de 

adaptación al entorno, como a los de integración dentro de la empresa (Deshpande y 

Webster, 1989; Kotter y Heskett, 1992; Schein, 1985; Ting et al., 2009). Dicha cultura 

juega un papel muy importante en muchas facetas de la organización (Denison y 

Mishra, 1995) y afecta a la forma en la que ésta lleva a cabo sus actividades 

(McDermont y Stock, 1999). Por ejemplo, se ha demostrado que la cultura organizativa 

puede llegar a influir significativamente en la gestión de la cadena de suministro 

(Gunasekaran et al., 2008; McAfee et al., 2002). Es por ello que en la presente Tesis 

se ha considerado a la cultura organizativa como otro de los principales factores 

internos, susceptible de influir en la decisión de las empresas a la hora de introducirse 

en el mercado de productos refabricados y en cómo éstas llevan a cabo semejante 

actividad.  

 

Una cultura organizativa basada en valores que promueven la protección y el cuidado 

del medio ambiente, el trabajo en equipo y la orientación hacia el futuro y la 

innovación, puede ser un buen caldo de cultivo para que la empresa consiga que la 

refabricación y comercialización de productos refabricados formen parte de su negocio 
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principal. En una empresa donde exista un cierto grado de concienciación hacia los 

problemas ocasionados al medio ambiente, fruto de la actividad humana y empresarial 

(fabricación y consumo de productos, transporte, etc.), probablemente se abogará por 

estrategias, políticas, acciones y procesos que contribuyan a reducir ese impacto 

medioambiental negativo. Para aquellos autores que defienden la refabricación (ver 

por ejemplo, Graedel y Allenby, 1998; Jacobsson, 2000; Kerr y Ryan, 2001; Smith y 

Keoleian, 2004; Steinhilper, 1998; Sundin y  Lee, 2012; Sundin y Tyskeng, 2003), ésta 

podría ser una buena opción para alcanzar dicho propósito, debido al menor consumo 

de energía y al mejor aprovechamiento de materiales originales y materias primas, en 

comparación con otras estrategias end-of-life, como por ejemplo, la reparación o el 

reciclaje (Hatcher et al., 2014; Johnston y McCarthy, 2013; Lee et al., 2010). 

 

Por otra parte, aquellas empresas que poseen una cultura organizativa orientada hacia 

al futuro y la innovación, suelen ser empresas que promueven la mejora continua, 

invierten en tecnologías para conseguir mejores resultados y animan a sus 

trabajadores a que sean creativos (House et al., 2004). Este tipo de cultura 

organizativa, también puede ser un factor clave para que la empresa comience a 

plantearse la posibilidad de recuperar el valor que todavía incorporan sus productos 

EOU, mediante procesos de refabricación para, posteriormente, reintroducirlos en el 

mercado. De este modo, la empresa podría ampliar su negocio y mejorar su 

competitividad (Deshpandé et al., 1993; Kleinschmidt et al., 2007), al tiempo que se 

adapta a la legislación medioambiental vigente (Subramanian et al., 2009) y satisface 

las necesidades de los consumidores, y sociedad en general, que demandan 

comportamientos cada vez más sostenibles (Michaud y Llerena, 2011). 

 

Si el trabajo en equipo, la colaboración y la cooperación son parte importante de los 

valores representativos de la cultura de una empresa,  cabría esperar que el proceso 

de transición hacia una situación de fabricación – refabricación y la implicación en 

dicho proceso de cambio por parte de los trabajadores de la compañía, sea más fácil 

de llevar a cabo. Si bien es probable que, en un principio, pueda existir cierta 

reticencia al cambio y puntos de vista distintos entre los trabajadores de la 

organización, una vez que se acercan posturas y se toma una decisión, los individuos 

tienden a involucrarse en el proyecto, a través de un plan de acción común (Han, 

2012; Meehan et al., 2006), donde prima la coordinación entre las distintas áreas 

funcionales que forman parte de la empresa (Kohlbacher et al., 2011).  
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Finalmente, destacar que en aquellas ocasiones en que las empresas (OEMs) optan 

por sistemas de recuperación-refabricación-comercialización colaborativos o por la 

subcontratación de algunas de dichas actividades, es fundamental que exista cierto 

grado de compatibilidad entre la cultura organizativa de los distintos miembros que 

forman parte de ese canal. Es decir, entre empresa (OEM) y recuperador 

independiente o SIG y entre empresa y distribuidor de productos refabricados. Es una 

tarea que implica cierto esfuerzo, pero necesaria para que exista un buen 

funcionamiento de la cadena de suministro (Lambert y Cooper, 2000).  

 

D. Infraestructuras 

Aunque la empresa decida establecer un sistema de recuperación de productos en 

colaboración con otras organizaciones, en lugar de implantar uno propio; o se decante 

por externalizar parte de las actividades de refabricación, en lugar de llevarlas a cabo 

de forma autónoma (interna); incluso, aunque pueda aprovechar parte de las 

infraestructuras existentes, necesitará contar también con infraestructuras adicionales 

que le ayuden a desarrollar el nuevo negocio (Figura 3.3). 

 
Figura 3.3: Infraestructuras necesarias para un sistema de gestión de productos EOU 

mediante refabricación 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Alumur et al. (2012). 
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Tal y como se observa en la figura anterior, si analizamos el caso más extremo, es 

decir, la implantación de un sistema de recuperación y refabricación propio, sin 

externalización de actividades, es fundamental contar con ciertas infraestructuras, 

tales como: centros para la recogida de los productos EOU, sistemas de transporte 

para los productos recuperados, instalaciones para el tratamiento y la refabricación de 

dichos productos y locales para la gestión y almacenamiento de productos en curso y 

productos terminados (Alumur et al., 2012; Guide, 2000; Hammant et al., 1999; 

Lebreton, 2007). Asimismo, si se opta por utilizar un canal de distribución directo y 

evitar así, el uso de intermediarios, habrá que desarrollar un sistema de distribución 

que permita reintroducir los productos refabricados en el mercado, en el momento, el 

lugar y en la cantidad que el consumidor desea. 

 

Otro aspecto clave para la introducción de las empresas en el mercado de productos 

refabricados es el acceso a una información fluida, veraz y de calidad, para poder 

responder rápidamente a los cambios producidos en el entorno, en gran parte, 

provocados por las fluctuaciones de la demanda (Lambert y Cooper, 2000). En este 

tipo de entornos, donde existe un gran nivel de incertidumbre, es fundamental  poseer 

información acerca de los productos retornados, proveedores de productos EOU, 

actividades de refabricación, operaciones logísticas y demanda de productos 

refabricados. Las empresas necesitan disponer de tecnologías adecuadas que 

permitan la libre trasmisión y procesamiento de esa información (López et al., 2006), y 

así, poder conseguir una mayor competitividad en sus actividades logísticas (Closs y 

Savitskie, 2003; Lewis y Talalayevsky, 2000; Patterson et al., 2003). La adquisición y 

uso de sistemas de información contribuye a reducir el nivel de incertidumbre (Mihi-

Ramírez et al., 2012) y a mejorar el rendimiento y la rentabilidad de las organizaciones 

(Ross, 2002), mediante la reducción de costes, la mejora de la productividad de la 

mano de obra, el mejor uso de los recursos disponibles, el incremento de la 

recuperación de activos, etc. (Sundarraj y Talluri, 2003). Del mismo modo, también 

ayuda a la empresa a mejorar los servicios proporcionados a sus socios y clientes 

(Kent y Mentzer, 2003; Sanders y Premus, 2002), permitiendo llevar a cabo 

transacciones más fluidas y transparentes con ellos (Daugherty et al., 2005); por 

ejemplo, a través de sistemas que permiten la comunicación interactiva cliente-

empresa, como los sistemas punto de venta (Point of Sale, POS), los sistemas de 

intercambio electrónico de datos (Electronic Data Interchange, EDI) y los sistemas de 

gestión de inventarios (Zsidisin et al., 2000). Sin embargo, Oltra-Badenes et al. (2013) 

argumentan que las tecnologías de la información que suelen tener instauradas las 

empresas no son suficientes, cuando se trata de coordinar su actividad principal con 
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actividades de logística inversa y refabricación de productos, pues estas últimas 

implican procesos y operaciones diferentes a los desarrollados en un entorno donde 

sólo tiene lugar la fabricación y comercialización de productos originales y, por tanto, 

surgen necesidades de información diferentes. De este modo, dichos autores 

proponen que las empresas adapten sus sistemas de información o inviertan en 

tecnologías de información específicas, que les ayuden a manejar, de forma 

adecuada, la información en este tipo de entornos.  

 

E. Financiación 

Cuando una empresa decide entrar a formar parte del mercado de productos 

refabricados es imprescindible que cuente con un presupuesto que le permita llevar a 

cabo los cambios necesarios para adaptarse a la nueva situación, en la que tendrá 

que coordinar actividades de fabricación y refabricación. Por ejemplo, necesitará 

recursos financieros para invertir en infraestructuras que le ayuden a desarrollar los 

procesos de recuperación, refabricación y comercialización de productos; en sistemas 

de información que contribuyan a establecer una comunicación más fluida entre los 

distintos agentes implicados en la cadena de suministro, hacer un seguimiento más 

eficiente de los retornos de los productos EOU, optimizar el proceso de refabricación y 

mejorar el servicio prestado al cliente (Daugherty et al., 2005; Kent y Mentzer, 2003; 

Sanders y Premus, 2002); y en formación para dotar a su personal de la cualificación 

necesaria para desempeñar las actividades de recuperación, refabricación y 

comercialización de productos, de forma más adecuada (Ji, 2006). Es por ello, que 

dicha decisión debería basarse en criterios de tipo financiero – como la posibilidad de 

recuperar el valor de los productos EOU a un coste razonable, mediante su 

refabricación – y no sólo en criterios de tipo medioambiental – por ejemplo, la posible 

reducción del uso de energía y la menor utilización de materias primas – (Gallo et al., 

2012; Guide et al., 2003; Guide y Van Wassenhove, 2009; Subramoniam et al., 

2009b).  

 

Como cabría esperar, no todas las empresas cuentan con los medios o recursos 

necesarios para acometer las inversiones requeridas, pues, tal y como argumentan 

Subramoniam et al. (2009b), la refabricación supone invertir grandes cantidades de 

capital a largo plazo.  En general, son las empresas de mayor tamaño las que tienen 

más recursos a su disposición y, por tanto, las que, probablemente, comprometen una 

mayor parte de dichos recursos en actividades de ese tipo, en comparación con las 

PYMEs. Estas últimas, tienen un presupuesto más ajustado, están más enfocadas al 

corto plazo y perciben que invertir en procesos de refabricación implica un alto riesgo 
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con poca certidumbre de obtener resultados rentables (Hatcher et al., 2013).  En este 

sentido, es muy importante que las empresas cambien su mentalidad y en lugar de 

considerar la refabricación como un coste, la consideren una inversión a medio-largo 

plazo. En España, por ejemplo, cada vez son más las empresas que hacen un mayor 

esfuerzo inversor en actividades de logística inversa, convirtiéndose en empresas más 

competitivas y proactivas en este tipo de actividades (Mihi-Ramírez et al., 2012). 

Desde el punto de vista económico, la refabricación puede contribuir a un aumento de 

los márgenes y beneficios globales de la empresa, como resultado de la 

comercialización de productos refabricados (Giuntini y Gaudette, 2003). Según 

Mukjerhee y Mondal (2009), se pueden lograr unos márgenes de beneficios cercanos 

al 20%. Asimismo, las actividades de refabricación suponen menores costes 

medioambientales, de compra y procesamiento de materias primas y de eliminación de 

residuos (Heese et al., 2005; Jin et al., 2007; Michaud y Llerena, 2006; Statham, 2006; 

Steinhilper, 1998; Webster y Mitra, 2007). Se estima que dichos costes podrían ser 

entre un 40% y un 65% menores, que en el caso de la fabricación de productos 

originales (Giuntini y Gaudette, 2003). Además, se puede llegar a conseguir una mayor 

reducción de costes si los productos están diseñados para la refabricación – DFR 

(Michaud y Llerena, 2006).  

 

F. Canibalización de las ventas  

Cuando una empresa comercializa de forma simultánea productos originales y 

refabricados puede existir cierto riesgo de canibalización; es decir, que se produzca 

una reducción de las ventas de productos originales como consecuencia de las ventas 

de productos refabricados (Atasu et al., 2010; Kering et al., 1978; Prahinski y 

Kocabasoglu, 2006; Taylor, 1986), debido a la gran similitud existente entre ambos 

tipos de productos, que hace que éstos se comporten en el mercado como 

competidores directos (Guide y Li, 2010). Ante esta situación, la empresa deberá 

valorar si, al introducir productos refabricados dentro de su cartera de productos, 

existe la posibilidad de poder obtener una determinada rentabilidad o, al menos, no 

perder cuota de mercado de los productos originales (Chandy y Tellis, 1998).   

 

En ocasiones, por ejemplo, cuando los productos originales de la empresa compiten 

con los productos refabricados por refabricantes independientes, la canibalización 

puede llegar a convertirse en un “pequeño” precio a pagar por la empresa, si eso 

significa evitar que estos refabricantes accedan al mercado y permite a la empresa 

(OEM) seguir teniendo el control de la cuota de mercado existente (Chandy y Tellis, 

1998; Cravens y Piercy, 2000; Ferguson y Toktay, 2006; Kamien y Zang, 1999; Nault y 
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Vandenbosh, 1996). Sin embargo, no siempre tiene por qué existir canibalización 

cuando una empresa comercializa productos originales y refabricados 

simultáneamente. Si la organización es capaz de introducir los productos refabricados 

dentro de su cartera de productos mediante una estrategia adecuada, en 

determinadas situaciones, puede llegar a mejorar sus beneficios e incrementar sus 

ventas en los nuevos mercados a los que ha accedido, canibalizando sólo una 

pequeña parte de las ventas en los mercados en los que ésta ya estaba presente 

(Atasu et al., 2010; Ferguson y Toktay, 2006; Linton, 2008).  

 

Algunos estudios demuestran que la aparición de este fenómeno depende del tipo o 

categoría de producto de que se trate. Diversos productos de consumo etiquetados 

como refabricados no parecen canibalizar las ventas de los productos originales 

(Ferguson y Toktay, 2006). Por ejemplo, en el caso de los neumáticos, determinados 

consumidores no están dispuestos a comprar versiones refabricadas de este tipo de 

productos, porque perciben un mayor riesgo al pensar que éstos son de menor calidad 

que los originales (Linton, 2008). Por su parte, Guide y Li (2010) demostraron 

mediante un estudio experimental evidencia de canibalización entre las versiones 

originales y refabricadas de los productos de consumo (aparatos electrónicos) que 

utilizaron para llevar a cabo su experimento, aunque sí en el caso de los productos 

destinados a mercados industriales. Por tanto, parece que el tipo de mercado (B2B o 

B2C) al que vaya dirigido el producto, junto con la categoría de producto, son dos de 

los factores que determinan la existencia de canibalización. De acuerdo con Atasu et 

al. (2010), en general, en los mercados industriales existe un mayor riesgo de 

canibalización que en los mercados de consumo, aunque insisten también en la 

necesidad de analizar la influencia de la categoría de producto. El hecho de que en los 

mercados industriales exista mayor riesgo de canibalización puede deberse a que el 

consumidor industrial suele ser menos influenciable; es decir, este consumidor se guía 

más por criterios racionales, fundamentalmente, económicos (Agrawal et al., 2012b; 

Atasu et al., 2010; Meredith, 2006) y está más informado respecto a la funcionalidad y 

durabilidad de los productos refabricados (Guide y Li, 2010). Por tanto, si el producto 

refabricado se ofrece con estándares de funcionalidad, garantía, etc., similares a los 

del producto original, y a un menor precio, es probable que el consumidor industrial se 

incline por el producto refabricado. Otros aspectos, como la imagen que puede ayudar 

a proyectar un producto sobre uno mismo, y que puede adquirir gran relevancia para el 

consumidor final, normalmente no tiene mayor trascendencia para el consumidor 

industrial, salvo que ello afecte al ámbito económico. 
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3.3.2.2. Factores externos  

En la actualidad, el éxito y el mantenimiento de una empresa en el mercado depende, 

en gran medida, de la capacidad de ésta para adaptarse a los cambios, cada vez más 

rápidos y constantes, que se producen en el entorno que le rodea (Meehan et al., 

2006). Por todo ello, es fundamental que conozca cuáles son los principales factores 

que forman parte de dicho entorno y cómo estos pueden afectarle en el desarrollo de 

su actividad.  

 

Tradicionalmente, se distingue entre dos tipos de entorno: entorno específico 

(microentorno) y entorno general (macroentorno). El primero de ellos, hace referencia 

a aquellos factores que forman parte del entorno más inmediato a la empresa y que 

influyen en ésta y en las decisiones que toma, de forma muy directa. Por su parte, el 

entorno general hace referencia a aquellos factores que condicionan la actividad de la 

empresa de una manera menos directa, aunque no por ello menos importante, 

afectando además a otras organizaciones y elementos de la actividad económica y 

social (Santesmases, 2012).  

 

En el caso que nos ocupa, si una empresa quiere acceder al mercado de productos 

refabricados, deberá también analizar el entorno que le rodea y detectar los factores 

origen de posibles ventajas competitivas (oportunidades) y los factores que pueden 

convertirse en posibles barreras de entrada (amenazas). A continuación, se analizan 

los principales factores detectados en el análisis externo, los cuales aparecen de 

forma resumida en la Figura 3.4.  

 

A. Entorno específico 

A.1 Consumidores 

Los consumidores constituyen uno de factores más importantes que influyen en la 

decisión de las empresas en cuanto a involucrarse o no en actividades de 

refabricación. Para que la refabricación resulte atractiva y rentable desde el punto de 

vista económico, es fundamental que exista un mercado para productos refabricados 

(Guide y Van Wassenhove, 2009; Hatcher et al., 2014; Mukherjee y Mondal, 2009). 

Las empresas deben plantearse si, realmente, existen o no consumidores interesados 

en la adquisición de productos refabricados y, de ser así, bajo qué condiciones 

(disposición a pagar, canales de distribución, etc.) estarían dispuestos a hacerlo 

(Atasu et al., 2008a; Hermannson y Sundin, 2005; Mukherjee y Mondal, 2009). Esto 

puede llegar a suponer un gran desafío para dichas empresas (Debo et al., 2005; 
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Michaud y Llerena, 2011; Thierry et al., 1995). Por un lado, no sólo se trata de ser 

capaz de identificar, estimular y desarrollar la demanda de productos refabricados a 

corto plazo, sino de conseguir que la demanda de estos productos sea creíble y 

estable a lo largo del tiempo (Giuntini y Gaudette, 2003; King y Burgess, 2005; 

Quariguasi, 2009).  

 

Por otro lado, es necesario analizar el perfil del consumidor dispuesto a adquirir 

productos refabricados (necesidades, gustos, preferencias, actitudes, etc.), para poder 

desarrollar estrategias de marketing adecuadas mediante las que acceder a él. En la 

actualidad existe un gran desconocimiento acerca de los consumidores actuales y 

potenciales de productos refabricados (Watson, 2008). La información disponible 

sobre consumidores de este tipo de productos en los mercados industriales (B2B), 

donde existe un mayor desarrollo del sector de la refabricación, no es muy abundante; 

y dicha información es más reducida, aún, en el caso de los mercados de consumo 

final (B2C), donde el sector de la refabricación está todavía en su fase más temprana. 

Por tanto, parece que las empresas interesadas en la comercialización de productos 

refabricados deberán hacer un gran esfuerzo para poder conocer en profundidad a los 

consumidores que forman parte de su público objetivo.  

 
Figura 3.4: Factores externos 

ANÁLISIS EXTERNO

Entorno 
Específico

Entorno 
General

• Consumidores

• Proveedores de productos EOU

• Competidores

• Otros grupos de interés

• Entorno político‐legal

• Entorno medioambiental

• Entorno económico

• Entorno tecnológico

• Entorno socio‐cultural

 
Fuente: Elaboración propia. 
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A.2 Proveedores de productos EOU  

Otro aspecto clave que la empresa debe tomar en consideración es la oferta de 

productos EOU. La refabricación ayuda a reducir el consumo de materias primas y 

materiales originales que la empresa obtiene de sus proveedores habituales 

(Hermansson y Sundin, 2005); no obstante, aumenta la dependencia de la empresa 

del suministro de productos EOU. Por ello, es fundamental que los consumidores de 

productos originales que, en este caso, actúan como proveedores en el proceso de 

refabricación, estén dispuestos a entregarle a ésta sus productos usados; como 

también lo es, que dicho suministro de productos sea continuo (Chamorro y Rubio, 

2004). Conseguir ambos objetivos suelen ser dos de los principales desafíos a los que 

se enfrentan las empresas en el sector de la refabricación y, en gran parte, esto 

depende de varios factores. Por un lado, del tipo de producto que vaya a ser 

refabricado y de si el sistema de incentivos ofrecido por la empresa – sistema de 

compra-venta, sistema de incentivo económico, sistema de depósito-devolución-

retorno, etc. (Chamorro y Rubio, 2004) – es lo suficientemente atractivo como para 

que los consumidores estén dispuestos a retornar sus productos EOU (Hermansson y 

Sundin, 2005; Subramoniam et al., 2009b). Por otro lado, también depende de la 

información que la empresa suministra a sus clientes, en referencia a los procesos de 

entrega/recuperación de productos usados (razones, procedimiento, ventajas, etc.) 

(Subramoniam et al., 2009b).   

 

Como ya se ha indicado anteriormente, el suministro de productos EOU lleva asociado 

consigo una gran incertidumbre en términos de cantidad, calidad y tiempo (Atasu et al., 

2010; Ferrer y Whybark, 2000; Guide, 2000; Kekre et al., 2003). Es decir, la mayoría 

de las empresas desconocen qué cantidad de productos le serán retornados, en qué 

condiciones se encontrarán éstos y, por tanto, si la calidad que poseen será la 

suficiente como para poder ser refabricados y, finalmente, en qué momento le llegarán 

dichos productos y si lo harán a tiempo para ser utilizados en el proceso de 

refabricación. De modo que, ante esta situación, las empresas deberán plantearse si 

establecen un sistema propio de recuperación de productos, donde sean ellas mismas 

las que se encarguen de la planificación del proceso de recuperación (recogida, 

transporte, almacenamiento, tratamiento, etc.), teniendo así un control absoluto sobre 

el mismo o, por el contrario, colaboran con recuperadores independientes o SIGs, 

donde la gestión del proceso de recuperación es compartida. De acuerdo con Michaud 

y Llerena (2006), existen más posibilidades de que los consumidores retornen los 

productos EOU cuando es la propia empresa (OEM) la que lleva a cabo el proceso de 

recogida y refabricación de los mismos. 
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Sin embargo, existen situaciones en las que las empresas (OEMs) consideran que la 

opción más viable es llevar a cabo la recuperación de productos EOU a través de 

intermediarios (otras empresas colaboradoras, refabricantes independientes, SIGs, 

etc.), en lugar de hacerlo ellas mismas. En este caso, los OEMs deberán encargarse 

de motivar a los intermediarios para que estén dispuestos a llevar a cabo el proceso; 

por ejemplo, informándoles acerca de que el valor que se va recuperar de los 

productos EOU es lo suficientemente elevado como para que merezca la pena 

refabricarlos, y proporcionarles incentivos que les resulten atractivos (Subramoniam et 

al., 2010).  

 

A.3 Competidores 

Cuando una empresa (OEM) decide entrar en el mercado de productos refabricados, 

debe ser consciente de las situaciones de competencia que pueden tener lugar (Figura 

3.5). Por un lado, la empresa deberá competir frente al resto de empresas del mercado 

(otros OEMs y refabricantes independientes) que ofertan productos originales y 

productos refabricados. Por otro lado, tendrá que aceptar que sus productos 

refabricados competirán, en cierto modo, con los productos originales ofrecidos por 

ella misma, con la posibilidad de que exista canibalización.  

 
Figura 3.5: Competencia en el mercado de productos refabricados 

Fabricante de Equipo 
Original (OEM)

Otros OEMs

Refabricantes
Independientes

• Productos Originales
• Productos Refabricados

• Productos Refabricados

Productos Originales

PRODUCTOS REFABRICADOS

¿Canibalización?

 
                Fuente: Elaboración propia. 
 

Atasu et al., (2008a) afirman, que en ocasiones, la competencia directa entre OEMs 

puede ser deseable, argumentando que los consumidores más sensibles al precio 

podrían estar dispuestos a demandar los productos refabricados de un determinado 
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OEM, en lugar de los productos originales (de bajo precio) de otros OEMs. Aunque los 

consumidores se suelen fijar en el precio de los productos, cada vez es más común 

que tomen sus decisiones de compra teniendo en cuenta otra serie de aspectos, por 

ejemplo, cuestiones de tipo medioambiental (Subramoniam et al., 2009b). En este 

caso, como los productos del OEM, en principio, van enfocados a segmentos distintos 

de consumidores (los refabricados, a consumidores sensibles al precio y los originales, 

a consumidores que prefieren “calidad e innovación”), no tendría por qué existir 

canibalización entre los productos ofertados (originales y refabricados) por dicho OEM. 

Esta podría ser una de esas situaciones a las que Atasu et al., (2010); Debo et al., 

(2005); Ferguson y Toktay (2006) y Linton (2008) hacen referencia, en las que los 

OEMs que llevan a cabo actividades de refabricación, pueden llegar a beneficiarse de 

la gestión conjunta de productos originales y productos refabricados.  

 

La competencia puede surgir también entre un OEM y otros refabricantes 

independientes; por ejemplo, cuando el OEM decide no refabricar sus productos, por 

temor a que éstos canibalicen las ventas de sus productos originales. En este caso, 

puede ocurrir que el OEM vea reducida su cuota de mercado como consecuencia del 

incremento de ventas de los productos refabricados por los refabricantes 

independientes (Ferguson, 2010). Ante esta situación, la empresa (OEM) podría 

adoptar distintas estrategias, para evitar que los refabricantes independientes accedan 

al mercado de productos refabricados. Por ejemplo, crear un sistema de logística 

inversa propio y gestionar todo el proceso de recuperación, refabricación y 

comercialización de sus productos (Atasu et al., 2010); recuperar sus productos EOU 

sin que éstos vayan a ser refabricados posteriormente (Atasu et al., 2010; Ferguson y 

Toktay, 2006) o asociarse con alguno de estos refabricantes independientes (Atasu et 

al., 2010; Ferguson, 2010). Con esta última opción, el OEM quiere asegurarse de que 

se cumplen los estándares de calidad necesarios durante el proceso de refabricación 

de sus productos y que, por tanto, no se daña la reputación de su marca. Otra posible 

estrategia, podría ser que el OEM desincentive el consumo de productos 

comercializados por el refabricante independiente, bien recuperando las versiones 

antiguas de los productos originales, o bien anunciando y reforzando, con una buena 

campaña de comunicación, el futuro lanzamiento de un nuevo producto (Levinthal y 

Purohit, 1989).    
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A.4 Otros grupos de interés  

Además de consumidores, proveedores y competidores, existen otros grupos de 

interés que influyen en el mercado de productos refabricados. Los accionistas5, 

distribuidores, administración pública, organizaciones no gubernamentales y la 

sociedad en general, son otros actores que deben ser tenidos en cuenta por las 

empresas en la gestión de sus productos refabricados (Álvarez et al., 2007). El modo 

en el que dichos stakeholders condicionan aquellas decisiones que tienen que ver con 

la implantación o participación de las empresas en sistemas de logística inversa (para 

la reutilización, reciclaje o refabricación de productos) fue comentado previamente en 

el capítulo 2 de la presente Tesis, motivo por el cual no se volverá a mencionar en este 

epígrafe, pudiéndose aplicar todo lo comentado entonces, al caso de los productos 

refabricados. 

 

B. Entorno general 

B.1 Entorno político-legal  

En los últimos años han ido surgiendo una serie de medidas por parte de los gobiernos 

y otras administraciones públicas para tratar de reducir la cantidad de residuos 

generados con el consumo de productos y gestionar la eliminación de los mismos de 

forma adecuada, de manera que no supongan un peligro ni para las personas, ni para 

el medio ambiente. En Europa, por ejemplo, gran parte de la legislación ha sido 

modificada, con la finalidad de que los fabricantes asuman la responsabilidad de sus 

productos a lo largo de todo su ciclo de vida y, por tanto, que sean dichos OEMs los 

que se encarguen de recuperar y gestionar adecuadamente estos productos cuando 

se conviertan en productos EOU y EOL (Steinhilper, 1998). A modo de ejemplo, cabe 

destacar la Directiva 2012/19/EU, de 13 de agosto de 2012, sobre residuos de 

Aparatos Eléctricos y Electrónicos (Waste Electrical and Electronic Equipment, 

WEEE), que centra su atención en los efectos negativos derivados de este tipo de 

residuos.  

 

La legislación puede ser un factor clave que impulse la refabricación de productos o 

por el contrario una barrera que lo impida, en función de cuál sea la perspectiva tenida 

en cuenta (Subramoniam et al., 2009b). Probablemente, muchas empresas (OEM) 

nunca se hubiesen planteado recuperar sus productos EOU, si no existiese una 

                                                 
5 Los accionistas y distribuidores forman parte del entorno específico. Sin embargo, la administración 
pública, las ONGs y la sociedad, forman parte del entorno general, pero se han ubicado a todos ellos 
dentro de este epígrafe dedicado al entorno específico, para no volver a nombrar a los stakeholders en el 
entorno general. 
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legislación al respecto que les obligara a hacerlo (Johnson y McCarthy, 2013; 

Subramoniam et al., 2010). Una vez que se han invertido diversos recursos (tiempo, 

dinero, personal, energía, etc.) en la recuperación de dichos productos, no parece tan 

desencaminada la idea de aprovechar el valor que éstos aún incorporan, mediante su 

refabricación y posterior venta en el mercado, al tiempo que se consigue una mejora 

del rendimiento medioambiental de la empresa (Martin et al., 2010; Subramoniam et 

al., 2013). De igual modo, la dotación de subvenciones por parte de los gobiernos a 

aquellas empresas que lleven a cabo estrategias sostenibles6 puede ser otro aliciente 

para la puesta en marcha de actividades de refabricación (Webster y Mitra, 2007). En 

algunos países, por ejemplo en Taiwan, no existen leyes que obliguen a los OEM a 

recuperar sus productos EOU o EOL, pero sí existen incentivos por parte del gobierno 

para que los distintos agentes (consumidores, recuperadores independientes y OEMs) 

participen en la recuperación y gestión adecuadas de dichos productos (Chiou, 2010).  

 

Por el contrario, un ejemplo de cómo la legislación puede actuar de barrera para la 

refabricación es el caso de Brasil, donde existe una regulación específica que impide 

la importación de productos EOU con la finalidad de impulsar la fabricación a nivel 

local. Esto puede influir de forma negativa en las actividades de refabricación de los 

OEMs, si no existen suficientes productos EOU en el mercado local; a no ser, que 

dichos OEMs tengan implantado un programa de recuperación y refabricación de 

productos, en colaboración con otras empresas locales (recuperadores, SIGs) que les 

suministren, de forma fluida, productos EOU. En caso contrario, estos OEMs tendrían 

que satisfacer la regulación medioambiental reciclando o eliminando los productos 

EOU, de forma adecuada, y olvidarse de la opción de refabricar (Subramoniam et al., 

2009b).  

 

B.2 Entorno medioambiental 

El medio ambiente es un tema que ha ido adquiriendo cada vez mayor importancia con 

el paso de los años, no sólo por la acción y presión de las asociaciones ecologistas, 

sino también por la mayor concienciación de gran parte de la sociedad, acerca de los 

efectos negativos provocados sobre el entorno natural, por las actividades de 

fabricación y consumo de productos (Chamorro y Bañegil, 2002; Gadenne et al., 

2008).  

                                                 
6 Teniendo en cuenta que determinados autores (ver por ejemplo, Graedel y Allenby, 1998; Jacobsson, 
2000; Kerr y Ryan, 2001; Smith y Keoleian, 2004; Steinhilper, 1998; Sundin y  Lee, 2011; Sundin y 
Tyskeng, 2003) consideran que la refabricación formaría parte de este tipo de estrategias. 
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Esta mayor atención sobre los temas medioambientales se ve reflejada en un 

incremento de la demanda, por parte de los consumidores y de la sociedad, de 

productos menos contaminantes, así como en una legislación más restrictiva por parte 

de las autoridades competentes, que exige a las empresas hacerse cargo de sus 

productos a lo largo de todo su ciclo de vida (Janse et al., 2010). De este modo, las 

organizaciones se ven obligadas a ser medioambientalmente más responsables y, es 

por ello, que han empezado a utilizar procesos de fabricación y de eliminación de 

productos más sostenibles (Ilgin y Gupta, 2010b).  

 

En este sentido, la refabricación puede representar una buena opción para que las 

empresas cumplan con esa legislación medioambiental, al tiempo que contribuyen a 

generar una imagen comprometida desde el punto de vista del medio ambiente 

(Webster y Mitra, 2007). Diversos autores (ver por ejemplo, Jin et al., 2007; Michaud y 

Llerena, 2006; Steinhilper, 1998) consideran que ésta es una de las formas más 

eficientes y efectivas de ahorrar recursos existentes, tanto en lo que se refiere a 

materiales como a energía y que, además, contribuye a reducir las emisiones de 

gases de efecto invernadero asociadas con el proceso de fabricación de los productos 

originales (Giuntini y Gaudette, 2003; Gutowski et al., 2011; Statham, 2006).  

 

En este sentido, Kerr y Ryan (2001) demuestran, mediante un Análisis del Ciclo de 

Vida (Life Cycle Analysis, LCA), que la implantación de un sistema de refabricación de 

fotocopiadoras puede contribuir a reducir el consumo de recursos y la generación de 

residuos a lo largo de todas las fases el ciclo de vida de dicho producto. Los resultados 

de este estudio, también confirman que esas reducciones de energía y residuos 

pueden llegar a ser significativamente mayores si el producto ha sido previamente 

diseñado para el desmontaje (DFD) y/o para la refabricación (DFR). Por su parte, 

Amaya et al. (2010) demuestran, también mediante la misma metodología, que en el 

caso de las pequeñas piezas de camiones, no sólo se obtienen beneficios de la 

refabricación de tipo medioambiental, derivados del menor uso de materias primas o 

del ahorro de energía, sino también a lo largo del resto de las distintas fases del ciclo 

de vida (transporte, etapas del proceso de refabricación, etc.), donde el impacto sobre 

el medio ambiente disminuye o, al menos, no se ve incrementado. No obstante, hay 

que ser conscientes de que no se puede generalizar, puesto que, tal y como señalan 

Gutowski et al. (2011); Lindahl et al., (2006) y Subramoniam et al. (2009b), entre otros 

autores, en determinadas situaciones y según qué tipo de productos, la refabricación 

no siempre lleva aparejados semejantes beneficios.  
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B.3 Entorno económico 

Es muy importante que las empresas conozcan cuál es la situación en la que se 

encuentra la economía nacional e internacional, para poder llevar a cabo su 

planificación estratégica de forma más acertada (García y López, 1998). Esto implica 

conocer la evolución de las principales variables económicas: la renta y su distribución 

entre la población, el nivel de empleo, el tipo de interés, la situación impositiva o la 

tasa de inflación, entre otras. Todas estas variables afectan al poder adquisitivo de los 

consumidores y determinan sus pautas de consumo y estructura de gasto (Martín, 

2003). Es por ello, que si la empresa consigue acceder a este tipo de información y 

sabe cómo usarla correctamente, conseguirá satisfacer mejor las necesidades de sus 

clientes. 

 

Las etapas de recesión se caracterizan por un alto nivel de desempleo y por una baja 

tasa de consumo (García y López, 1998); ésta última motivada, en gran medida, por la 

disminución de la renta de las familias. Ante la reducción de su poder adquisitivo, los 

consumidores se vuelven más racionales y prudentes a la hora de gastar su dinero 

(Egol et al., 2010; PriceWaterhouse Cooper, 2010). Asimismo, son más sensibles al 

precio y tienden a reducir su consumo de bienes y servicios, dando prioridad a 

aquellos que son esenciales, y privándose o buscando alternativas más baratas de 

aquellos que no lo son tanto (Goodel y  Martin, 1992; Mansoor y Jalal, 2011; Stefura, 

2010); pues, en general, la elasticidad precio de la demanda de los productos básicos, 

suele ser menor que la de los productos no básicos (Bouis, 1994). Así, los 

consumidores toman sus decisiones de compra de forma más meditada; es decir, 

buscan mayor cantidad de información, comparan entre más alternativas y suelen 

elegir aquella opción que les permita satisfacer sus necesidades a un precio más 

asequible (Latham y Braun, 2010; Leia, 2011). Este tipo de consumidores sensibles al 

precio, puede llegar a suponer una gran oportunidad de negocio para aquellas 

empresas dedicadas a la refabricación y comercialización de productos refabricados, 

debido a que se trata de consumidores que, normalmente, adquieren productos 

originales, pero que al ver mermado su poder adquisitivo podrían llegar adquirir las 

versiones refabricadas de dichos productos, puesto que presentan características muy 

similares (calidad, funcionalidad, garantía, etc.), pero a un precio menor.  

 

La evolución del precio del dinero (tipo de interés) está correlacionada con la evolución 

del IPC y, en una empresa, son muchas las decisiones de inversión que se ven 

condicionadas por la evolución de los precios (García y López, 1998); como por 

ejemplo, el suministro de materias primas y materiales originales. Si se incrementan 
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los precios de este tipo de suministros, la empresa se verá obligada a incurrir en un 

mayor coste de aprovisionamiento o a disminuir la cantidad adquirida de materias 

primas. Una buena alternativa para no depender tanto de los precios de los materiales 

originales y poder tener suficientes productos o piezas de repuesto para llevar a cabo 

el proceso de fabricación podría ser la obtención de los mismos a través de la 

recuperación y refabricación de productos EOU. Del mismo modo, el aumento de los 

tipos de interés supone para las empresas un incremento en los costes de la 

financiación ajena recibida (por ejemplo, para adquirir maquinaria y equipos de trabajo, 

instalaciones, medios de transporte, sistemas de información, etc., que les permitan 

llevar a cabo actividades de refabricación de sus productos) o, en el peor de los casos, 

la incapacidad de poder acceder a dichos recursos financieros (Martin, et al., 2010).  

 

B.4 Entorno tecnológico 

La tecnología es un factor determinante de la capacidad competitiva de las empresas 

(García y López, 1998). Ésta avanza, cada vez, de forma más rápida, por lo que toda 

aquella empresa que quiera ser competitiva en el mercado, debe se consciente de los 

cambios tecnológicos que van surgiendo y, en la medida de lo posible, utilizarlos para 

mejorar los bienes y servicios que oferta. Esto es especialmente importante cuando se 

trata de productos con ciclos de vida muy cortos, como por ejemplo, el sector de los 

aparatos electrónicos, donde van surgiendo productos nuevos o versiones más 

modernas de los productos ya existentes, cada muy poco tiempo. Por ejemplo, un 

portátil de última generación puede empezar a estar desfasado cuando tal sólo han 

transcurrido 6 meses desde la fecha de su primer lanzamiento (Guide et al., 2005). 

Las empresas que se dedican a la refabricación y venta de productos refabricados 

deben poner especial cuidado en que el tiempo que transcurra desde de que el 

producto es introducido por primera vez en el mercado y su reintroducción en el mismo 

después de ser refabricado, no sea demasiado extenso; aunque este periodo de 

tiempo depende de factores como el ciclo de vida del producto, el tipo de tratamiento 

que dicho producto necesite, las políticas de reventa de la empresa y la disponibilidad 

de piezas de repuesto, entre otros (Janse et al., 2010). Hewlett-Packard (HP) es un 

ejemplo de empresa capaz de reintroducir sus productos refabricados en el mercado 

rápidamente, antes de que éstos pierdan gran parte de su valor de mercado (Guide et 

al., 2006); lo que tiene bastante mérito, considerando que se trata de productos con 

ciclos de vida muy cortos (Ferguson, 2010).   

 

Si por el contrario transcurre demasiado tiempo hasta que el producto refabricado llega 

a manos del consumidor, puede llegar a existir una gran diferencia entre la tecnología 
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que impera en el mercado en ese momento, que es la que poseen los productos 

originales, y la tecnología que posee el producto refabricado. Esto podría provocar 

rechazo por parte de los consumidores de productos refabricados, que valoran 

considerablemente el precio y la funcionalidad del producto, pero que no desean un 

producto obsoleto (Hermansson y Sundin, 2005). Ante esta situación, las empresas de 

productos refabricados deben hacer un gran esfuerzo para gestionar la recuperación, 

refabricación y venta de productos de forma mucho más ágil (Guide y Van 

Wassenhove, 2003). En este sentido, Subramoniam et al. (2009b) recomiendan 

apoyar las actividades de refabricación con la creación de redes de recuperación de 

productos y logística inversa que sean potentes. Por su parte, King et al. (2006), 

proponen hacer uso del DFR, de tal forma que el producto pueda ser actualizado, 

desde el punto de vista tecnológico, durante su proceso de refabricación para que, 

cuando éste llegue al consumidor, incluya las especificaciones en tecnología más 

avanzadas o por, lo menos, cumpla con las expectativas de dicho cliente.  

 

B.5 Entorno socio-cultural 

Factores como el mayor nivel cultural, el creciente acceso a estudios superiores por 

gran parte de la población, el fácil acceso a las nuevas tecnologías de la información y 

comunicación (TICs), entre otros, dan forma a un consumidor con un perfil y con unos 

hábitos de consumo muy diferentes a los de generaciones anteriores (Ripol, 2003). A 

diferencia del consumidor tradicional, que era un consumidor no muy implicado en la 

producción, conformista y, en muchas ocasiones, desinformado, el consumidor de hoy 

en día se caracteriza por ser individualista, involucrado, independiente y exigente y por 

estar muy bien informado (Alonso et al., 2000; Leia, 2011).  

 

Del mismo modo, se trata de un consumidor que forma parte de una sociedad, donde 

uno de los principales valores que imperan es el gusto por “lo nuevo” y “lo innovador” 

(Ripol, 2008), lo cual puede llegar a convertirse en una verdadera amenaza para las 

empresas que operan en el mercado de productos refabricados, puesto que se trata 

de productos que no siempre incorporan la última tecnología, a no ser, que hayan sido 

actualizados durante su proceso de refabricación. No obstante, como ya hemos 

señalado, se observan en la sociedad actual síntomas de una mayor concienciación 

acerca de los problemas causados al medio ambiente (Chamorro y Bañegil, 2002; 

Gadenne et al., 2008). Es por ello, que están surgiendo consumidores más implicados 

en el proceso de producción y consumo, que no solo exigen productos a buen precio y 

con una determinada funcionalidad, sino también productos que protejan la salud de 

su familia y el medio ambiente y respeten ciertos principios éticos (Leia, 2011). De 
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acuerdo con Salzman y O’Reilly (2010) es un consumidor que empieza a ser 

consciente de su capacidad para influir en el mundo, a través de sus decisiones de 

compra y consumo. Este segmento de consumidores representa una oportunidad de 

negocio para aquellas empresas inmersas en el sector de los productos refabricados, 

pues en él tienen a su público objetivo potencial (Atasu et al., 2008a).  

 

3.3.2.3. Matriz DAFO 

A continuación (Tabla 3.1) se muestra la matriz DAFO, en la que se incluyen los 

principales factores, tanto positivos como negativos, detectados a partir de los análisis 

interno y externo, y que afectan al mercado de productos refabricados. 

 
Tabla 3.1: Matriz DAFO – Factores internos y externos 

FORTALEZAS7 
 

- Flexibilidad de gestión para coordinar procesos de fabricación y refabricación. 

- Coordinación inter-departamental e inclusión de la refabricación en la planificación estratégica corporativa. 

-  Diseño para la refabricación (DFR) y diseño para el desmontaje (DFD). 

- Cultura organizativa basada en valores relacionados con la protección al medio ambiente; orientada al futuro y a la 

innovación, al trabajo en equipo, la colaboración y la cooperación. 
 

DEBILIDADES 
 

- Dificultad para planificar la producción y gestionar el inventario, debido a la incertidumbre asociada a los retornos 

de productos EOU. 

- Necesidad de trabajadores cualificados para realizar las actividades de refabricación de forma adecuada. 

- Sistema contable no adaptado a las actividades de refabricación. 

- Necesidad de crear una red de logística inversa.  

- Desconocimiento de estrategias de marketing adecuadas para la comercialización de productos refabricados y 

desconocimiento del potencial consumidor de dichos productos. 

- Rechazo al cambio por parte de la alta dirección y del resto de trabajadores de la empresa. 

- Necesidad de nuevas infraestructuras y/o adaptación de las existentes. 

- Necesidad de financiación para adoptar los cambios requeridos. 

- Canibalización de las ventas de productos originales de la empresa. 
 

OPORTUNIDADES 
 

- Consumidores (sensibles al precio y concienciados con el medio ambiente), posiblemente dispuestos a adquirir 

productos refabricados. 

- Legislación medioambiental que obliga a los OEMs a recuperar los productos EOU y subvenciones que fomentan la 

recuperación. 

- Mayor concienciación medioambiental, que promueve el ahorro de energía, mejor uso de materias primas y 

aprovechamiento de valor de los productos EOU. 

- Disminución del poder adquisitivo de los consumidores. 

- Subida del precio de las materias primas. Sustitución de éstas por productos EOU. 

- Posibilidad de actualización tecnológica de los productos refabricados durante su proceso de refabricación. 

- Mayor concienciación con el medio ambiente y con los procesos de fabricación y consumo de los productos. 
 

 

                                                 
7 En el caso concreto del análisis DAFO realizado en la presente Tesis doctoral, las fortalezas hacen 
referencia a una serie de recomendaciones o aspectos a tener en cuenta por aquellas empresas 
interesadas en introducirse en el mercado de productos refabricados.  
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Tabla 3.1: Matriz DAFO – Factores internos y externos (Continuación) 

AMENAZAS 
 

-  Poca información acerca del mercado de productos recuperados, sobre todo, en los mercados de consumo final. 

- Incertidumbre de oferta de productos EOU. 

- Competidores: refabricantes independientes y otros OEMs. 

- Legislación que impide la importación de productos EOU. 

- Ciclo de vida de los productos cada vez más cortos y cambios muy rápidos en las tecnologías. 

- Consumidor muy exigente, muy informado y poco leal a las marcas y empresas. 

- Valoración de productos novedosos y tecnológicamente muy avanzados. 
 

 

  Fuente: Elaboración propia. 

 

Tal y como se observa en la tabla anterior, como resultado del análisis interno, se 

detectaron cuatro fortalezas fundamentales que podrían facilitar la introducción de 

una hipotética empresa en el mercado de productos refabricados: contar con un 

proceso de gestión flexible y la existencia de una coordinación y comunicación fluida 

entre los distintos departamentos, inclusión del DFR y del DFD en la fase de diseño de 

los productos y poseer una cultura organizativa orientada a la innovación, al trabajo en 

equipo y a la protección del medio ambiente. Por el contrario, se detectaron también 

diversas debilidades que dificultarían dicha labor y, por tanto, aspectos en los que la 

empresa debería trabajar, con la intención de poder mejorarlos. Por ejemplo, la falta 

de personal cualificado y de financiación para acometer los cambios requeridos, la 

necesidad de crear una red logística potente para la recuperación, transporte y gestión 

de los productos EOU, el desconocimiento de los consumidores de productos 

refabricados y de estrategias de marketing adecuadas para ellos, el uso de un sistema 

contable no adecuado para la valoración de los productos refabricados, la dificultad 

para planificar la producción y la gestión de inventarios de forma adecuada, la 

existencia de un rechazo al cambio por parte de los trabajadores y la canibalización de 

las ventas de los productos originales como consecuencia de la venta de productos 

refabricados. 

 

Respecto al análisis externo, se identificaron una serie de oportunidades que el 

entorno brinda a la empresa y que ésta debería usar en su provecho para acceder al 

mercado de productos refabricados. Por ejemplo, el hecho de que existan 

consumidores sensibles al precio y consumidores concienciados con el medio 

ambiente que podrían estar interesados en este tipo de productos, una legislación que 

incentiva la recuperación de productos EOU, la disminución del poder adquisitivo de 

los consumidores y el aumento del precio de la materias primas, una mayor 

concienciación de los problemas causados al medio ambiente y un creciente interés en 
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la reducción del uso de materias primas y materiales originales. Finalmente, se 

detectaron como posibles amenazas para la empresa: el hecho de que exista poca 

información acerca del mercado de productos refabricados; la incertidumbre en la 

oferta de productos EOU, la competencia formada por otros OEMs y por refabricantes 

independientes, la legislación que impide la importación de productos EOU, la subida 

de los tipos de interés que dificulta el acceso a la financiación necesaria, los ciclos de 

vida de los productos cada vez más cortos y los cambios tecnológicos cada vez más 

rápidos y la existencia de un consumidor más exigente que valora, en gran medida, los 

productos novedosos.  

 

3.4. ANÁLISIS DE LA DEMANDA DE PRODUCTOS 

REFABRICADOS 

Tradicionalmente, la mayoría de la literatura en el ámbito de la refabricación se ha 

centrado en el análisis desde una perspectiva de oferta, relacionada con los campos 

de la dirección de operaciones, la gestión y la ingeniería, enfocando la investigación 

hacia cuestiones de tipo táctico y operacional (Guide y Van Wassenhove, 2009; Rubio 

et al., 2008). Entre otros, se han estudiado aspectos relativos a los flujos físicos de 

productos desde el consumidor hasta el OEM o recuperador (Dethloff, 2001; Guide y 

Van Wassenhove, 2001; Thierry et al., 1995), la planificación de la producción (Guide, 

2000; Yang et al., 2005), la gestión de inventarios (Inderfurth, 1997; Toktay et al., 

2000; van der Laan et al., 1999), los sistemas híbridos de fabricación y refabricación 

(Aras et al., 2006) y más recientemente, la coordinación de los distintos procesos de 

las cadenas de suministro cerradas (Ferguson et al., 2006; Savaskan et al., 2004; 

Yadav et al., 2003).   

 

Por el contrario, es prácticamente anecdótica la presencia de estudios que se ocupan 

del análisis de las actividades de refabricación desde el punto de vista de la demanda, 

lo cual parece indicar que existe una carencia de investigación con relación a los 

aspectos estratégicos en ese ámbito (Guide y Van Wassenhove, 2003; Rubio et al., 

2008). La trabajos existentes se han centrado, sobre todo, en el estudio de aspectos 

relativos a la percepción del consumidor con respecto a los productos refabricados 

(Hazen et al., 2012) y a su disposición a pagar por este tipo de productos (Essoussi y 

Linton, 2010; Michaud y Llerena, 2011; Ovchinnikov, 2011). Sin embargo, parece que 

dichos aspectos no han sido investigados con la suficiente profundidad.  
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Del mismo modo, diversos autores señalan la urgencia de estudiar otra serie de 

tópicos relacionados, tales como: la existencia y desarrollo de mercados para 

productos refabricados (Atasu et al., 2008b; Guide y Van Wassenhove, 2006; Guide y 

Van Wassenhove, 2009; Souza, 2008), o los potenciales consumidores de dichos 

productos (Atasu et al., 2010), puesto que se trata de aspectos fundamentales para 

“cerrar el círculo” de la logística inversa. Tal y como argumentan Guide y Van 

Wassenhove (2009), es necesario desarrollar una investigación interdisciplinar que 

conecte la cadena de suministro cerrada con otras áreas de conocimiento como el 

marketing o la contabilidad. Del mismo modo, añaden que “si los temas relacionados 

con la fijación de precios y los mercados para productos refabricados no son 

suficientemente entendidos, se convertirán en barreras para la refabricación y 

entonces no importará que esté bien diseñado el sistema de operaciones de la 

empresa”. Por ello, el principal objetivo de la presente Tesis doctoral es el estudio del 

potencial consumidor de productos refabricados, para de esta forma, intentar contribuir 

al desarrollo de un marco teórico sobre los aspectos del consumidor que afectan a la 

decisión de compra y a la comercialización de este tipo de productos y, conseguir de 

este modo, cerrar el círculo de la cadena de suministro cerrada.   

 

3.4.1. El comportamiento del consumidor 
Antes de centrarnos en las características que podrían determinar la demanda de 

productos refabricados es necesario detenerse a explicar algunos aspectos clave para 

su comprensión, como qué se entiende por comportamiento del consumidor y cuáles 

son los factores que lo determinan. 

 

Desde la perspectiva del marketing es fundamental analizar y profundizar en el 

conocimiento del comportamiento del consumidor, puesto que esto permite poder 

cumplir con el objetivo fundamental de dicha disciplina; es decir, la satisfacción de las 

necesidades y deseos de los consumidores de la forma más adecuada posible, 

cumpliendo con los objetivos e intereses de todas las partes implicadas, empresa, 

consumidor, grupos de interés y sociedad en general (American Marketing 

Association, 2013). De este modo, parece necesario analizar en profundidad las 

características de los consumidores y los procesos que llevan a cabo para tomar sus 

decisiones de compra y consumo, puesto que esto permitirá a las empresas poder 

planificar y adaptar mejor sus políticas de marketing y estrategias de comercialización 

de productos.  
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En la literatura existen diferentes definiciones que tratan de explicar qué se entiende 

por comportamiento del consumidor. Por ejemplo, Moutinho (1987) lo de define como 

“el proceso de adquisición y organización de información con la finalidad de tomar una 

decisión de compra y de usar y evaluar los productos y servicios”. Asimismo,  añade 

que  dicho proceso “implica las etapas de búsqueda, compra, uso, evaluación y 

eliminación de productos y servicios”. Por su parte, Schiffman y Kanuk (2005) lo 

asemejan al “comportamiento que los consumidores muestran en la búsqueda, uso, 

valoración y adquisición de productos y servicios que esperan que satisfagan sus 

necesidades”. Rivera et al. (2009) consideran que es “la actitud interna o externa del 

individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus necesidades mediante 

bienes y servicios”. Lamb et al. (2010), lo describen como “la forma en la que los 

consumidores toman sus decisiones de compra, y utilizan y se desprenden de los 

bienes o servicios adquiridos”. Del mismo modo, argumentan que “el estudio del 

comportamiento del consumidor también abarca el análisis de los factores que influyen 

en las decisiones de compra y el uso del producto”. Solomon (2011) lo identifica con 

“el estudio de los procesos que intervienen cuando un individuo o grupos de individuos 

seleccionan, compran, usan o adquieren productos, servicios o ideas y experiencias 

para satisfacer sus necesidades y deseos”. Finalmente, Santesmases (2012) se refiere 

al comportamiento del consumidor como el “conjunto de actividades realizadas por una 

persona u organización desde que tiene una necesidad hasta el momento que efectúa 

la compra, y usa posteriormente el producto”.   

 

Analizar el comportamiento del consumidor final requiere el estudio de tres aspectos 

fundamentales: comportamiento de compra y adquisición, comportamiento de uso o 

consumo y principales factores que influyen en dichos procesos (Aguirre et al., 2003). 

Con respecto al análisis de los dos primeros aspectos, hay que señalar que implica la 

necesidad de plantearse una serie de cuestiones claves: qué se compra, por qué, 

cuándo, en qué cantidad, dónde, con qué frecuencia se compra, con qué frecuencia se 

consume, para quién se compra, quién toma la decisión, quién consume el producto, 

etc. Todo ello, con el propósito de obtener un nivel de conocimiento lo más completo 

posible del individuo en referencia a su toma de decisiones de compra y consumo.  

Del mismo modo, es fundamental tener presente que el comportamiento llevado a 

cabo por un individuo o grupo de individuos en cuanto a sus decisiones de compra y 

uso o consumo, se ve influido por una serie de factores. Éstos tienen efecto desde el 

momento en el que el consumidor percibe un estímulo hasta la conducta posterior a la 

compra (Lamb et al., 2010). Asimismo, es importante entender cómo y de qué forma 
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se entrelazan los distintos tipos de factores en la estructura de decisión del 

consumidor (Aguirre et al., 2003).  

 

En la siguiente figura (Figura 3.6) se puede observar, de forma resumida, cuáles 

serían las principales etapas llevadas a cabo en un proceso general de decisión de 

compra y los principales factores que influyen en el mismo. 

 
Figura 3.6: Etapas del proceso de decisión de compra y principales factores influyentes 

VARIABLES DE MARKETING
Producto – Precio – Distribución – Promoción 

RECONOCIMIENTO DEL PROBLEMA
Surgimiento de necesidades

BÚSQUEDA DE INFORMACIÓN

EVALUACIÓN / ANÁLISIS DE ALTERNATIVAS
Formación de percepciones y preferencias

DECISIÓN COMPRA / NO COMPRA

SENSACIONES POSTERIORES A LA COMPRA
Satisfacción / Insatisfacción

VARIABLES INTERNAS

• Motivaciones

• Percepciones

• Experiencia

• Características 
personales

• Actitudes

VARIABLES EXTERNAS

• Entorno 
económico y 
político ‐legal

• Cultura

• Grupos sociales

• Familia

• Influencias 
personales y 
situacionales

 
  Fuente: Santesmases (2012). 

 

Por tanto, se podría considerar el comportamiento del consumidor como “aquel 

proceso secuencial llevado a cabo por un individuo para la satisfacción de sus 

necesidades, en el que éste se encuentra rodeado por una serie de factores o 

aspectos influyentes (internos, externos y de marketing)”. 

 

Los factores internos hacen referencia a aspectos intrínsecos o inherentes a la 

persona (McGuire, 1976), como la manera en la que los individuos perciben los 

estímulos de marketing u otros factores (percepciones), sus motivaciones (egoístas o 

altruistas: por ejemplo, motivaciones económicas versus medioambientales), su 

aprendizaje o experiencias de consumo previas, sus características personales 

(factores demográficos: edad, sexo, nivel de renta, educación, etc.) y sus actitudes. 

Entre los factores externos, o factores que rodean al individuo (Hines et al., 1987), se 

pueden destacar la economía, los grupos sociales de referencia (familia, amigos, 

compañeros de trabajo, compañeros de clase, etc.), la cultura y la situación concreta 

en que se halle el individuo. La empresa a través de sus herramientas de marketing 

puede influir sobre los factores internos, modificando actitudes, percepciones, etc., a 
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fin de estimular la compra de un determinado producto, si bien su margen de influencia 

sobre los factores externos es bastante limitada (Aguirre et al., 2003). 
 

3.4.1.1. Modelos explicativos del comportamiento del consumidor basados en 

las actitudes 

A lo largo de los años, numerosos autores se han ocupado del desarrollo y estudio de 

modelos para el análisis del comportamiento del consumidor y, de esta forma, dar 

respuesta a las necesidades de las empresas respecto al planteamiento y 

establecimiento de estrategias de marketing, que les ayuden a conseguir sus 

objetivos, al tiempo que satisfacen de forma adecuada las necesidades de sus clientes 

(Goodhope, 2013).  

 

El análisis del comportamiento del consumidor implica, necesariamente, abordar un 

concepto estrechamente ligado a éste: la actitud o predisposición del individuo a 

responder ante un objeto determinado (Allport, 1935; Katz y Stotland, 1959; 

Rosenberg y Hovland, 1960), una de las variables internas o intrínsecas al individuo 

que influyen en su comportamiento y en su proceso de decisión de compra (Figura 

3.6), y que es de gran importancia para que las empresas planifiquen su estrategia de 

marketing (Bagozzi et al., 1979). Así, gran parte de los modelos explicativos del 

comportamiento del consumidor, desarrollados a lo largo de todos estos años, se han 

centrado en las actitudes como herramientas fundamentales para explicar dicho 

proceso, debido al importante papel que desempeñan éstas dentro del mismo (Ajzen, 

2008). 

 

Básicamente, se puede hacer referencia a dos grandes grupos de modelos de 

comportamiento del consumidor basados en las actitudes. Por un lado, destacan los 

modelos de actitudes de los tres componentes (ver por ejemplo, Bagozzi, 1978; 

Breckler, 1984; Katz y Stotland, 1959; Krech et al., 1962; Ostrom, 1969; Rosenberg y 

Hovland, 1960), que consideran que las actitudes están formadas por tres elementos o 

componentes esenciales que afectan a las creencias, a las emociones y a las acciones 

del individuo: 

 

• El elemento cognitivo, que incluye la información y conocimiento que posee un 

determinado individuo con respecto al objeto de la actitud en cuestión 

(producto, marca, comportamiento, etc.) 
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• El elemento afectivo, que hace referencia a los sentimientos positivos o 

negativos que despierta el objeto de la actitud en el individuo. 

• El elemento conativo, que se refiere a la predisposición del individuo hacia la 

acción; esto es, la compra del objeto o la realización del comportamiento ligado 

a la actitud en cuestión.   

 

Por otro lado, existen también los denominados modelos de actitudes de atributos 

múltiples  o modelos multi-atributo (ver por ejemplo, Bruno y Wildt, 1975; Fishbein y 

Ajzen, 1975; Wilkie y Pessemier, 1973), que intentan analizar la sensación que 

experimenta el consumidor hacia un determinado producto, marca, empresa, etc., 

asumiendo que la actitud de un consumidor dependerá de las creencias que tenga 

sobre determinados atributos de ese producto, marca o empresa. Dichos modelos 

tratan de romper con la concepción defendida por los modelos anteriormente 

mencionados de que la actitud está integrada por los elementos cognitivo, afectivo y 

conativo. Según Fishbein (1963) el problema que subyace bajo la perspectiva seguida 

por los modelos de los tres componentes es que no es evidente el hecho de que la 

actitud tenga una relación directa con el comportamiento. De este modo, bajo la 

perspectiva de los modelos de atributos múltiples, la intención (el componente 

conativo) es considerada como una variable por sí sola y no como una dimensión 

integrante de la actitud. Así, se entiende que la intención actúa como variable 

mediadora entre la actitud y el comportamiento.   

 

Uno de los modelos de actitudes de atributos múltiples más conocido y 

tradicionalmente utilizado en el ámbito del comportamiento del consumidor es el 

denominado modelo Expectativa-Valor - Expectancy-Value, EV (Bagozzi, 1984). Los 

modelos EV (ver por ejemplo, Dabholkar, 1999; Feather, 1959; Feather, 1982) parten 

de la premisa de que tanto la evaluación que realiza el individuo de los atributos de un 

determinado producto como la importancia relativa que otorga a cada uno de ellos, 

conforman los dos elementos fundamentales de la actitud. Por tanto, bajo esta 

perspectiva, cabe esperar que obtenga una puntuación más elevada aquel producto 

que se corresponda, en mayor medida, con las expectativas del consumidor sobre los 

atributos o criterios representativos de dicho producto (Dubois y Rovira, 1998). Este es 

el principal motivo por el que estos modelos son denominados “Modelos Expectativa-

Valor”. Algunos autores (ver por ejemplo, Kalafatis et al., 1999) destacan la relevancia 

de este tipo de modelos, debido a su gran capacidad para proporcionar un vínculo 

teórico entre los criterios de evaluación y el concepto de actitud. 
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El modelo de Fishbein (Fishbein 1963; Fishbein, 1967) fue uno de los primeros 

modelos EV desarrollados (Wilkie y Pessemier, 1973). Este ha servido de punto de 

partida para el desarrollo de otros modelos o teorías sobre el comportamiento del 

consumidor basados en las actitudes, entre las que destacan la Teoría de la Acción 

Razonada, Theory of Reasoned Action - TRA (Ajzen y Fishbein, 1980) y la versión 

ampliada de ésta, la denominada Teoría del Comportamiento Planificado, Theory of 

Planned Behaviour – TPB (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991, Ajzen, 2012). 

 

3.4.1.2. El comportamiento del consumidor según la Teoría de la Acción 

Razonada y la Teoría del Comportamiento Planificado  

La Teoría de la Acción Razonada, Theory of Reasoned Action - TRA (Ajzen y Fishbein, 

1980; Fishbein y Ajzen, 1975), surge como resultado de la necesidad de explicar de 

forma más precisa el vínculo existente entre las actitudes y los comportamientos de los 

consumidores, tratando así de mejorar la capacidad predictiva del modelo precedente, 

el Modelo Expectativa-Valor (EV). 

 

Esta relación entre la actitud y el comportamiento, tradicionalmente analizada en la 

literatura, siempre ha representado gran dificultad a los investigadores en cuanto a su 

comprensión y entendimiento. Esto se debe a la baja correlación existente entre la 

actitud declarada por el consumidor y el comportamiento posterior y real de éste. 

(Cleveland et al., 2005; Roberts, 1996; Solomon, 2011). Es lo que se denomina “gap 

actitud-comportamiento”, que trata de recoger la idea de que las actitudes por sí solas 

son predictores muy débiles del comportamiento (Ajzen, 2001; Kraus, 1995). De este 

modo, la TRA separa el concepto de intención (de realizar un determinado 

comportamiento) del concepto de comportamiento en sí, para de esta manera, tratar 

de explicar mejor aquellos factores que limitan la influencia de las actitudes sobre el 

comportamiento (Azjen y Fishbein, 1980).  

 

La TRA (Figura 3.7) parte de la premisa de que existen tres variables fundamentales 

(intención, actitud y norma subjetiva) de las que depende un determinado 

Comportamiento. De esas tres variables, una de ellas, la Intención, influye de forma 

directa sobre dicho comportamiento. Por otra parte, las dos variables restantes, la 

Actitud y la Norma Subjetiva, influyen sobre el comportamiento de forma indirecta a 

través de la intención.  
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Figura 3.7: Teoría de la Acción Razonada  

Base de información: Σbi x ei
* Creencias sobre  Consecuencias 
del Comportamiento (bi)
* Evaluaciones de las consecuencias  
(ei)

Base de información: Σni x mi

* Creencias Normativas (ni)
* Motivación para obedecer  (mi)

Actitud hacia el 
Comportamiento (A)

Norma Subjetiva (NS)
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Fuente: Adaptado de Fishbein y Ajzen (1975). 

 

La idea que subyace en la relación entre actitud e intención, es que “cuanto más 

favorable sea la actitud hacia un determinado comportamiento, más fuerte debería ser 

la intención de llevarlo a cabo” (Ajzen, 1991). A su vez, la actitud, se ve influida por la 

variable denominada Creencias de Conducta (bi), que provoca que los individuos 

desarrollen actitudes favorables hacia aquellos comportamientos que asocian con 

consecuencias deseables, y actitudes desfavorables hacia aquellos comportamientos 

que asocian con consecuencias no deseables (Azjen, 1991). Las creencias de 

conducta son ponderadas en función de la valoración realizada por el individuo sobre 

dichas consecuencias (ei). De este modo, la formación de actitudes (A) se puede 

representar mediante la siguiente fórmula (Fórmula 3.1):  

 

∑∝ iiebA                                                          (3.1) 

 

La norma subjetiva representa la presión percibida por el individuo y ejercida por parte 

de sus referentes más cercanos respecto a si llevar a cabo o no el mencionado 

comportamiento. Se entiende por referentes cercanos el cónyuge, la familia, los 

amigos e, incluso en algunos casos, en función del tipo de comportamiento analizado y 

la población objeto de estudio, a los compañeros de trabajo o a los denominados 

“prescriptores” (profesores, médicos, abogados, etc.). Esta variable que influye en la 

intención, se ve a su vez predeterminada por un conjunto de Creencias Normativas 

(ni), que hacen referencia a la opinión del individuo respecto a lo que harían sus 

referentes más cercanos con relación a si llevar a cabo o no el comportamiento. Las 

creencias normativas son ponderadas en función de la motivación mostrada por el 
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individuo para cumplir o no con dichas expectativas (mi). La formula utilizada para 

representar la formación de la variable norma subjetiva (NS) sería la siguiente 

(Fórmula 3.2): 

 

∑∝ iimnNS                                                         (3.2) 

 

La tercera variable integrante del modelo es la intención. Aunque algunos autores 

consideran que esta variable no es el predictor perfecto del comportamiento, otros 

muchos (ver por ejemplo, Kim y Han, 2010) opinan que, hasta el momento, es el mejor 

predictor que se conoce, demostrándose en gran cantidad de trabajos que, según en 

qué contexto, puede ser una variable predictora del comportamiento bastante fiable 

(ver por ejemplo, Amireault et al. 2008; Bagozzi y Baumgarten, 1989; Banks, 1950; 

Douglas y Wind, 1971; McQuarrie, 1988). Por tanto, es una variable tradicionalmente 

utilizada para predecir comportamientos. La intención hace referencia a la 

predisposición del individuo para llevar a cabo un determinado comportamiento y, en 

general, se considera que cuanto más fuerte sea la intención, mayor probabilidad 

existirá de desarrollar el comportamiento (Azjen, 1991). La intención se ve influida por 

la actitud y la norma subjetiva, variables que son ponderadas según su importancia 

con respecto al comportamiento y la población objeto de estudio.  

 

Algunos años después, Ajzen (1985, 1991) propone una ampliación de la TRA, a la 

que denomina Teoría del Comportamiento Planificado (Theory of Planned Behaviour, 

TPB),  con la finalidad de “ampliar la aplicabilidad de TRA a aquellas situaciones en las 

que el comportamiento no está bajo un completo control voluntario” (Chatzisarantis y 

Biddle, 1998).  

 

Tal y como se puede observar en la Figura 3.8, en esta teoría aparecen dos nuevas 

variables, el Control Percibido del Comportamiento y el Control Real del 

Comportamiento.  
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Figura 3.8: Teoría del Comportamiento Planificado 

Creencias de 
Conducta (bi)

Actitud hacia el 
Comportamiento

(A)
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Normativas (ni)

Norma 
Subjetiva (NS)

Creencias de 
Control (ci)

Control 
Percibido del 

Comportamiento
(PBC)

Intención Comportamiento

Control Real del 
Comportamiento

 
 

  Fuente: Adaptado de Ajzen (1991). 

 

El control percibido del comportamiento hace referencia a la percepción del individuo 

sobre su capacidad para llevar a cabo un determinado comportamiento. Éste influye 

en el comportamiento de forma indirecta a través de la intención y actúa como posible 

variable moderadora de la relación entre la intención y el comportamiento. El control 

percibido sobre el comportamiento está determinado por un conjunto de creencias, 

denominadas Creencias de Control (ci). Éstas representan las creencias del individuo 

sobre la presencia de factores que pueden alentar o desalentar llevar a cabo el 

comportamiento en cuestión. Asimismo, estas creencias están ponderadas por el 

factor percibido del poder de control (pi). De esta forma el control percibido sobre el 

comportamiento (PBC) quedaría representado de la siguiente manera:  

  

∑∝ ii pcPBC                                (3.3) 

 

La variable control real de comportamiento hace referencia al nivel de habilidades, 

recursos y otras serie de requisitos necesarios que el individuo posee para realizar el 

comportamiento en cuestión. Cabe señalar que dicha variable puede tener influencia 

en el control percibido del comportamiento, al mismo tiempo que actúa como variable 

moderadora potencial de la relación entre la intención y el comportamiento. “Llevar a 

cabo el comportamiento de forma exitosa no sólo depende de la intención de llevarlo a 

cabo, sino de un nivel suficiente de control del comportamiento” (Ajzen, 1991; Ajzen, 

2012).  
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Además, esta teoría asume que las tres variables independientes integrantes de la 

misma (la actitud, la norma subjetiva y el control percibido del comportamiento) están 

potencialmente correlacionadas, aunque desde el punto de vista conceptual sean 

predictores independientes de la intención. Puesto que, desde el punto de vista 

empírico, los antecedentes teóricos de cada una de ellas (creencias de 

comportamiento, creencias normativas y creencias de control, respectivamente) 

pueden verse influidas por la misma información (Ajzen, 2011).  

 

3.4.2. El consumidor de productos refabricados 

3.4.2.1. Conceptualización 

En la literatura existen diversas referencias al consumidor de productos refabricados. 

En general, se trata de trabajos que estudian determinados aspectos relativos a los 

potenciales consumidores de este tipo de productos y que señalan la importancia de 

que dichos aspectos sean debidamente analizados. Por ejemplo, cabe destacar 

aquellos estudios que analizan las percepciones y preferencias de los consumidores 

con respecto a los productos refabricados (Agrawal et al., 2012a; Michaud y Llerena, 

2011), su disposición a pagar por ellos (Guide y Li, 2010; Hazen et al., 2012; 

Subramaniam y Subramanyam, 2012), el perfil del potencial consumidor de productos 

refabricados (Atasu et al., 2010; Mukherjee y Mondal, 2009) y su comportamiento e 

intención de compra (Jiménez-Parra et al., 2014; Ovchinnikov, 2011; Wang et al., 

2013). Sin embargo, hasta la fecha, no existe una definición formal del concepto de 

consumidor de productos refabricados, a diferencia de lo que ocurre, por ejemplo, con 

el consumidor de productos ecológicos, del que existen numerosas definiciones al 

respecto (ver por ejemplo, Elkington y Hailes, 1988; Shrum et al., 1995; Vicente, 2001; 

Vicente y Aldamiz-Echevarría, 2003).  

 

Desde nuestro punto de vista, es importante delimitar qué se entiende por consumidor 

de productos refabricados y, de este modo, contar con un punto de partida que 

contribuya a crear un marco conceptual del mercado de  productos refabricados. Es 

por ello que, a efectos de la presente Tesis, se propone la siguiente definición: 

 

“El consumidor de productos refabricados es aquel consumidor que está dispuesto a 

adquirir productos refabricados en lugar de productos originales; especialmente, en 

aquellas situaciones en las que los primeros le son ofertados a un precio inferior al de 

los segundos”. 
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Asimismo, es importante señalar que “el consumidor de productos refabricados no es 

un consumidor dispuesto a comprar productos de segunda mano, productos 

reparados, restaurados, reutilizados o reciclados, sino que se trata de un consumidor 

interesado en adquirir productos refabricados; es decir, productos similares (en 

términos de calidad, garantía, funcionalidad, rendimiento, etc.) a los productos 

originales, ofrecidos a un menor precio y que contribuyen a un mejor aprovechamiento 

de las materias primas y materiales originales”. 

 

3.4.2.2. Perfil del potencial consumidor de productos refabricados 

A pesar de haberse demostrado la importancia del conocimiento del consumidor para 

el desarrollo del mercado de productos refabricados (ver por ejemplo, Essoussi y 

Linton, 2010; Hazen et al., 2012; Michaud y Llerena, 2011; Ovchinnikov, 2011), no 

existe mucha literatura al respecto. A continuación, se muestran algunas 

consideraciones relativas al consumidor de productos refabricados, inferidas a partir 

de la escasa literatura existente, y que pueden servir para entender diversos aspectos 

relativos al mismo y a su comportamiento. 

 

A. Percepciones del consumidor y otros aspectos que afectan al grado de 

aceptación de los productos refabricados 

La rentabilidad de los programas de logística inversa dependen, en gran medida, de la 

aceptación mostrada por el mercado en relación con los productos recuperados 

(Agrawal y Toktay, 2010). El caso de la refabricación no es una excepción. De hecho, 

los productos refabricados pueden experimentar problemas de aceptación debido 

principalmente a dos grandes factores: la percepción de los consumidores respecto a 

la calidad, fiabilidad y utilidad de los productos refabricados y la diferencia de precio 

entre éstos y los productos originales (Cooper y Mayers, 2000; Wang et al., 2013). 

 

Las percepciones de los consumidores con relación a la calidad, fiabilidad y utilidad de 

los productos refabricados se perfilan como una de las razones fundamentales que 

influyen en la aceptación de este tipo productos. De este modo, parece necesario 

llevar a cabo una identificación y análisis de tales percepciones, así como el desarrollo 

de estrategias de marketing orientadas a su modificación, en caso de que sea 

necesario; es decir, cuando las percepciones mostradas hacia los productos 

refabricados sean desfavorables. 
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En general, el hecho de que un producto haya sido refabricado en lugar de fabricado 

con materiales completamente nuevos, no tendría que suponer un problema para el 

consumidor. En principio, debería ser suficiente garantía para éste, el hecho de que 

dicho producto haya sido sometido a un proceso único, desarrollado con tecnologías 

adecuadas, que incluye constantes y rigurosos controles y que, por tanto, aunque esté 

integrado por piezas refabricadas, cumple con los mismos estándares de calidad, 

rendimiento y fiabilidad que los productos originales (Gallo et al., 2012). Sin embargo, 

debido a distintas causas, la apreciación general de los consumidores es que los 

productos refabricados poseen una menor calidad y fiabilidad que los productos 

originales (Atasu et al., 2008ª; Jacobsson, 2000; Johnston, 2001; Majumder y 

Groenevelt, 2001; Smith y Keoleian, 2004; Wang et al., 2013). Por ejemplo, una idea 

generalizada entre los consumidores es que las piezas “usadas”, que forman parte de 

los productos refabricados, les confieren a éstos un menor rendimiento o funcionalidad 

en comparación con aquellos productos que están exclusivamente integrados por 

piezas originales (Debo et al., 2005; Gallo et al., 2012). De hecho, en numerosas 

ocasiones, asocian de forma negativa los productos refabricados con productos 

usados o de segunda mano (King y Burgess 2005; Parker, 2007; Parker y Butler, 

2007). No obstante, existe una diferencia relevante entre ambos tipos de productos. 

Los productos usados se comercializan tal y como han sido recuperados, sin apenas 

ser sometidos a ninguna operación que suponga una mejora en su funcionamiento. 

Por el contrario, los productos refabricados, antes de ser comercializados, pasan por 

rigurosos procesos que aseguran que éstos funcionan al menos tan bien como los 

productos originales (Subramanian, 2010). Estas asociaciones negativas podrían 

deberse a que se suelen utilizar diferentes términos (productos “restaurados”, 

“usados”, “renovados”, “reacondicionados”, “reconstruidos”, etc.) indistintamente para 

describir a aquellos productos que han sido refabricados y posteriormente puestos a la 

venta (Errington y Childe, 2008). Esto puede generar gran confusión entre los 

consumidores a la hora de adquirir este tipo de productos, por lo que diversos autores 

recomiendan aclarar la terminología utilizada y crear mecanismos que permitan a los 

consumidores identificar, de forma rápida y sencilla, los productos refabricados, del 

resto de productos existentes en el mercado. Por ejemplo, tal y como sugiere Parker 

(2007), utilizando certificaciones estándar similares a las utilizadas en el caso de los 

productos ecológicos.  

 

De acuerdo con Subramaniam (2010) los consumidores que carecen de conocimiento 

formal respecto a los rigurosos procesos a los que son sometidos los productos 

refabricados (consumidores menos experimentados) son menos tendentes a adquirir 
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dichos productos. Como principal motivo, destaca la falta de información y la presencia 

de incertidumbre en cuanto a su calidad, funcionamiento, etc. En estos casos, Hazen 

et al. (2012), recomiendan una mayor transparencia respecto a los procesos y 

procedimientos aplicados al producto refabricado. Por el contrario, los compradores 

expertos que poseen información completa y fiable son más propensos a considerar la 

compra de productos refabricados, incluso aunque tengan conocimiento de dicha 

condición, por ejemplo, porque estén identificados (etiquetados) como tales (Hauser y 

Lund, 2003).  

 

El grado de utilidad de un producto hace referencia a la valoración del beneficio 

percibido por parte del consumidor con la adquisición y uso de dicho producto (Mitall y 

Lee, 1989), teniendo en cuenta los costes totales asociados a tales procesos de 

compra y consumo, entre los que se incluyen el precio del producto y el tiempo y 

esfuerzo invertidos (Balasubramanian, 1998). En el caso de los productos 

refabricados, su nivel de utilidad se calcula en función del nivel de utilidad asignado a 

los productos originales; es lo que se denomina utilidad relativa (Debo et al., 2005). En 

general, los consumidores otorgan a los productos refabricados un nivel de utilidad 

menor que a los productos originales. Normalmente, los consumidores suelen comprar 

el producto sólo en el caso de que su precio sea menor que la utilidad que esperan 

recibir de éste (Jin et al., 2007).  

 

En cualquier caso, independientemente de los motivos que la hayan provocado, esa 

percepción de falta de calidad y fiabilidad y de menor utilidad de los productos 

refabricados suele desembocar en una menor valoración de este tipo de productos por 

parte del consumidor (Agrawal y Toktay, 2010; Atasu et al., 2008a; Debo et al., 2005). 

Lo anterior, consecuentemente, se traduce en una menor disposición a pagar por ellos 

(Camacho-Cuena et al. 2004; Guide y Li, 2010; Hazen et al., 2012; Jin et al., 2007; 

Michaud y Llerena, 2011; Subramanian, 2010).   

Otra posible causa de la difícil aceptación de los productos refabricados en el 

mercado, es la diferencia de precio entre éstos y los productos originales. Por un lado, 

si el producto original es ofertado a un precio muy competitivo (por ejemplo, como 

resultado de la obtención de economías de escalas, o curvas de experiencia) y, por 

tanto, la diferencia de precios entre éste y el producto refabricado no es realmente 

significativa, cabe pensar que el consumidor se decantará por adquirir el producto 

original (King y Burgess, 2005), puesto que tiene la posibilidad de obtener una versión 

más actual, con componentes totalmente nuevos y prácticamente por el mismo precio. 

De acuerdo con King y Burgess (2005), aunque un producto refabricado represente la 
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última generación en cuanto a tecnología, estilo y funcionalidad, no puede competir 

con el producto original si éste es ofrecido a un precio muy asequible. Por otro lado, si 

la diferencia de precio entre el producto refabricado y el producto original es 

relativamente grande, puede darse la situación de que el consumidor rechace el 

producto refabricado por considerar que éste no tiene el nivel suficiente de calidad, 

decantándose de nuevo por la compra del producto original. Agrawal et al. (2012b) 

señalan que los consumidores suelen inferir la calidad de los productos refabricados a 

través del precio al que éstos son ofertados. De este modo, parece que la asociación 

mental que hacen los consumidores de forma general, en cuanto a precio y calidad 

(Leavitt, 1954; McConell, 1968; Rao y Monroe; 1989), también se cumple para el caso 

de este tipo de productos. 

 

Del mismo modo, Linton (2008) y Ovchinnikov (2011) hacen referencia al denominado 

comportamiento de cambio del consumidor, que implica la idea de que para cada 

consumidor existe una determinada probabilidad de pasar de comprar un producto 

original a uno refabricado, o viceversa, dependiendo del nivel de precios al que se 

oferte cada uno de estos productos; es decir, en función de la diferencia de precio 

existente entre ambos.  

 

B. Perfil del potencial consumidor de productos refabricados 

Atendiendo a los distintos motivos por los que un consumidor podría estar interesado 

en adquirir un producto refabricado frente a uno original, se podrían distinguir tres tipos 

de perfiles de consumidores de productos refabricados, tal y como se argumenta a 

continuación. 

 

Gran parte de los consumidores que integran el mercado pueden llegar a sentirse 

atraídos hacia los productos refabricados, por el hecho de que éstos, normalmente, 

pueden ser adquirirlos a un menor precio. Dichos consumidores conforman lo que se 

denomina segmento de consumidores sensibles al precio. Básicamente, se trata de 

consumidores que no quieren o no pueden comprar el producto original al precio al 

que éste se oferta y, por tanto, ven en el producto refabricado una alternativa más 

asequible y que se adapta mejor a sus necesidades (Hauser y Lund, 2012; Jacobsson, 

2000; Lebreton, 2007; Steinhilper, 1998; Subramanian, 2010). Cuando una empresa 

decide enfocarse hacia este tipo consumidores, es aconsejable que desarrolle un 
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posicionamiento8 del producto basado, sobre todo, en el precio, puesto que es el 

atributo más valorado por dicho segmento.  

 

Otro aspecto interesante a destacar es que, normalmente, cuando este tipo de 

consumidores no encuentra productos refabricados disponibles en el mercado, no 

suele interesarse por la adquisición de productos originales, sino que busca las 

versiones de bajo coste ofrecidas por los competidores (Atasu et al., 2010). Esto 

podría ser interpretado de la siguiente manera: una empresa que refabrique sus 

productos puede llegar a estimular la demanda de los mismos a través de los 

segmentos sensibles al precio, sin miedo a que sus productos originales resulten 

perjudicados por los efectos de la canibalización. 

 

Por otra parte, como ya hemos apuntado, muchos consumidores están empezando a 

ser conscientes de la escasez de materias primas y recursos naturales, así como de 

los problemas provocados en el entorno natural. Por un lado, debido a la gran cantidad 

de residuos generados por la fabricación y el consumo masivo de productos y, por 

otro, por el uso de aquellas alternativas de eliminación de residuos no adecuadas 

desde el punto de vista medioambiental, tales como la incineración, el almacenamiento 

en vertederos, etc. Todo ello, ha desencadenado el surgimiento de una demanda, 

cada vez mayor, de productos “respetuosos” desde el punto de vista medioambiental 

(Mukherjee y Mondal, 2009), encabezada por el denominado segmento de 

consumidores “verdes” o concienciados con el medio ambiente. Segmento que, 

actualmente, presenta un reducido tamaño en comparación con otros segmentos de 

consumidores existentes, pero que gradualmente va adquiriendo un mayor peso e 

importancia (Atasu et al., 2008a). En este sentido, Michaud y Llerena (2011) 

argumentan que los productos refabricados podrían ser considerados productos 

“respetuosos” con el medio ambiente, puesto que contribuyen al ahorro de energía y 

materiales y a la reducción de residuos. Así, cabría esperar que aquellos 

consumidores con una mayor conciencia medioambiental puedan llegar a estar 

interesados en la adquisición y consumo de dichos productos. Por tanto, este 

segmento puede brindar interesantes oportunidades de negocio para las empresas del 

sector de la refabricación (Atasu et al., 2008a). 

 

                                                 
8 La estrategia de posicionamiento de un producto hace referencia a la forma en la que una empresa 
consigue situar su producto o marca en la mente del consumidor, en base a un/os determinado/s 
atributo/s, en una situación de superioridad con respecto al resto de productos o marcas de los 
competidores (Santesmases, 2012).   
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Este segmento de consumidores concienciados con el entorno natural, prefiere 

comprar productos refabricados porque percibe que éstos son más respetuosos, 

desde el punto de vista del medio ambiente, que los productos originales (Atasu et al., 

2010). El atributo medioambiental es el elemento que centra la atención de dichos 

consumidores y, por tanto, el que debe servir de guía para desarrollar la estrategia de 

posicionamiento del producto de la empresa. Sin embargo, es necesario destacar que 

aunque dicho atributo medioambiental es muy importante para la toma de decisiones 

de compra, no llega a ser suficiente y, por tanto, se debe ofrecer a estos consumidores 

otra serie de beneficios adicionales que son también valorados por éstos de forma 

significativa, tales como el precio, el rendimiento o la durabilidad del producto (Belz, 

2006; Michaud y Llerena, 2011; Thompson et al., 2010). 

 

El tercer y último segmento de mercado detectado hasta el momento en la literatura 

existente, está formado por aquellos consumidores que buscan un producto que les 

solucione sus problemas o satisfaga sus necesidades de forma adecuada, sin 

importarles si éste es o no es la versión más actual existente de dicho producto en el 

mercado. De acuerdo con Atasu et al. (2010) y Guide y Li (2010), lo que realmente le 

interesa a este tipo de consumidor es que el producto funcione de forma adecuada. 

Por tanto, suele valorar del mismo modo tanto a productos originales como a 

productos refabricados, siempre y cuando estos últimos, muestren la misma 

funcionalidad que los primeros. Se trata de consumidores que prefieren la versión 

refabricada del producto porque les proporciona la misma utilidad que uno original, 

pero a menor precio. Así, estos dos atributos, funcionalidad y precio, deberían ser los 

ejes fundamentales de la estrategia de posicionamiento de la empresa para acceder 

con sus productos a dicho segmento de mercado. Estos consumidores, a diferencia de 

lo que ocurría en el caso de los consumidores sensibles al precio, sí que están 

dispuestos a adquirir productos originales en el caso de que no tengan la opción de 

adquirir productos refabricados (Atasu et al., 2010). Lo cual, implica un posible riesgo 

de canibalización entre ambos tipos de productos. 

 

3.4.2.3. Modelo explicativo del comportamiento del consumidor de 

productos refabricados 

La Teoría del Comportamiento Planificado, TPB (Ajzen, 1985; Ajzen, 1991, Ajzen, 

2012) permite establecer un marco conceptual adecuado para medir e identificar 

desde el punto de vista empírico, aquellos factores que determinan el comportamiento 

y la intención de llevar a cabo dicho comportamiento (Montano et al., 1997). Esta 
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teoría ha sido utilizada para explicar el comportamiento de los individuos en campos 

tan diversos como la medicina (Ajzen y Manstead, 2007; Conner y Sparks, 1996; 

Omondi et al., 2010), el deporte (Biddle y Nigg, 2000; Wankel et al., 1994), la 

psicología (Hobbis y Sutton, 2005; Smith et al., 2007; Verplanken et al., 1998), la 

educación (Barkoukis et al., 2009; Pang y Watkins, 2000; Phillips et al., 2003), las 

nuevas tecnologías de la información y comunicación (Aboelmageb, 2010; Pavlou y 

Fygenson, 2006; Shih, 2008) y la legislación (Montalvo, 2007), entre otras. La 

aplicabilidad de esta teoría parece deberse a su flexibilidad ya que permite la inclusión 

de nuevas variables que, en contextos específicos y en referencia a determinados 

comportamientos, pueden contribuir a aumentar su poder predictivo Ajzen (1991). 

 

Centrándonos en el ámbito del marketing, la TPB ha sido utilizada con éxito en 

diversos estudios cuyo objetivo era explicar el comportamiento de los consumidores en 

situaciones similares a las que en el presente trabajo se plantean, como es el 

comportamiento o la intención de compra de los consumidores de productos 

ecológicos (Aragón-Correa y Llorens-Montes, 1997; Arvola et al., 2008; Chan, 2001; 

Gill et al., 1986; Kaisser et al., 1999; Kalafatis et al., 1999; Mostafa, 2007; Shielke y 

Fantapié, 2012; Smith y Paladino, 2010; Vermeir y Verbeke, 2007). De hecho, de 

acuerdo con Jackson (2005), es uno de los modelos, basados en las actitudes, más 

utilizados para el análisis de comportamientos a favor del medio ambiente.  

 

En el caso de la presente Tesis doctoral, recordamos que el principal objetivo es 

formular un modelo capaz de explicar qué tipo de consumidor estaría dispuesto a 

adquirir un determinado producto refabricado (ordenador portátil), con la finalidad de 

proporcionar a las empresas del sector una serie de directrices que les ayude a 

establecer estrategias eficaces para la comercialización de este tipo de productos.  

 

Con este fin se ha desarrollado un modelo (Figura 3.9), fundamentado en la TPB y en 

otras variables que podrían ser relevantes según la revisión de la literatura, como por 

ejemplo, las variables de marketing o la conciencia medioambiental, entre otras. Dicho 

modelo trata de describir la Intención de Compra de un Portátil Refabricado (IC), a 

partir de cuatro variables principales susceptibles de influir en la misma: Motivaciones 

(M), Norma Subjetiva (NS), Actitud hacia la Compra (AC), y Variables de 

Marketing Mix (VMM). A su vez, tanto la variable Actitud hacia la Compra (AC) como 

la variable Norma Sujetiva (NS) estarían explicadas por determinadas variables 

predictoras. En el caso de la AC, dichas variables corresponden a la Conciencia 

Medioambiental (CMA), la Actitud hacia la Innovación Tecnológica (AIT), el 
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Conocimiento sobre Productos Refabricados (CPR) y las Creencias de Conducta (CC). 

En el caso de la NS, la variable que la precede son las denominadas Creencias 

Normativas (CN). 

 
Figura 3.9: Modelo explicativo del comportamiento del consumidor de portátiles 

refabricados 

Norma 
Subjetiva 

NS

Creencias 
Normativas 

CN

Motivaciones

M

Variables 
de 

Marketing 
Mix 

VMM
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de 

Compra 

IC

Actitud 
hacia la 
Compra 

AC

Conciencia 
Medioambiental

CMA

Creencias de 
Conducta 

CC

Actitud 
hacia la 

Innovación 
Tecnológica 
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Conocimiento
sobre 

Productos 
Refabricados 

CPR

 
    Fuente: Elaboración propia. 

 

A continuación se definen estas variables y se argumenta su posible influencia en la 

compra de productos refabricados en general y, en particular, en la compra de 

ordenadores portátiles refabricados, por ser estos últimos el tipo de producto sobre el 

que versará nuestro estudio empírico. 

 

A. Intención de compra  

Tal y como se acaba de señalar, la Intención de Compra de un Portátil Refabricado 

(IC) es la variable endógena del modelo y, por tanto, la que recibe el foco de atención 

de la investigación. En general, se considera que la intención captura aquellos factores 

que influyen en un comportamiento e indica qué cantidad de esfuerzo está dispuesto a 

hacer un individuo por llevar a cabo el mismo (Ajzen, 1991). En definitiva, expresa la 

predisposición o probabilidad de que un individuo desarrolle un comportamiento en 
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concreto (Han et al., 2010; Han y Ryu, 2007). Howard (1989), por ejemplo, define la 

intención de compra como “aquel estado mental que refleja la voluntad expresada por 

el consumidor de adquirir un producto o servicio en un futuro inmediato”. Y, por su 

parte, Oliver (1997) lo describe como “la probabilidad declarada de desarrollar un 

comportamiento”.  

 

Centrándonos en el ámbito del presente estudio, la IC hace referencia a la mayor o 

menor probabilidad de que el individuo adquiera un portátil refabricado en lugar de un 

portátil original, considerando características tales como su precio, garantía, calidad, 

diseño y funcionalidad, entre otras.  

 

B. Conciencia medioambiental 

La variable Conciencia Medioambiental (CMA) se refiere a la actitud general del 

individuo hacia la protección del medio ambiente (Ajzen, 1989; Minton y Rose, 1997; 

Takala, 1991; Weigel y Weigel, 1978). Diversos trabajos existentes en la literatura 

perteneciente a este ámbito revelan que, en general, aquellos individuos que tienen 

una mayor CMA están dispuestos a favorecer aquellos productos, empresas, marcas, 

comportamientos, etc., que contribuyen a la protección del medio ambiente y/o a la 

minimización de los efectos negativos producidos sobre éste (ver por ejemplo, Antil, 

1984; Ellen et al., 1991; Kinnear et al., 1974; Lepisto, 1974; Ohtomo y Hirose, 2007; 

Roberts, 1995; Roberts y Bacon, 1997; Schwepker y Cornwell, 1991; Simmons y 

Widmar, 1990; Van Liere y Dunlap, 1981). Por ejemplo, estudios como los de Kotchen 

y Moore (2008) y Yesawich (2007) confirman la relación existente entre la CMA y la 

disposición por parte del consumidor a adquirir, incluso pagando un mayor precio, 

productos considerados ecológicos o “amigos del medio ambiente”. No obstante, cabe 

destacar que dicha relación entre CMA y comportamiento ecológico suele ser de tipo 

moderado (ver por ejemplo, Hines et al., 1987; Hye-Shin y Damhorst, 1998; Kangun y 

Polonsky, 1995; Krause, 1993; Oskamp et al., 1991; Ottman, 1995; Polonsky et al., 

1997; Vicente-Molina et al., 2013; Vining y Ebreo, 1990), sobre todo, cuando se trata 

de CMA en general y de un comportamiento medioambiental concreto (por ejemplo, 

reciclar, adquirir productos ecológicos, ahorro de energía, colaboración con 

asociaciones medioambientales, etc.), de manera que las actitudes sólo serían 

capaces de predecir aquellos comportamientos que estén muy relacionados con dicha 

actitud (Stern y Oskamp, 1987; Weigel, 1983). De este modo, la CMA referida a temas 

generales o globales no influye de forma directa sobre intenciones o comportamientos 

específicos (Vicente-Molina et al., 2013), aunque sí lo hace de forma indirecta a través 

de otras variables (Bamberg, 2003). Semejante idea es coherente con lo argumentado 
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por Ajzen y Fishbein (1977), que asumen que las actitudes generales no tienen un 

impacto causal directo sobre comportamientos específicos, pero sí un importante 

impacto indirecto (ver Figuras 3.7 y 3.8).  

 

Por otra parte, como ya se ha comentado previamente, los productos refabricados 

pueden contribuir a minimizar el impacto negativo provocado sobre el entorno natural, 

en la medida en que al ser productos que contienen materiales recuperados, permiten 

un mejor aprovechamiento de los recursos y una menor dependencia de materias 

primas y materiales escasos (Atasu et al., 2010; Barr et al., 2001a; Giuntini y Gaudette, 

2003; Guide and van Wassenhove, 2001; Jacobsson, 2000; Michaud y Llerena, 2006). 

Del mismo modo, estos productos ayudan a la reducción de materiales desechados o 

residuos que, si no son gestionados de forma adecuada, pueden provocar graves 

perjuicios al medio ambiente. Estas efectos negativos se intensifican, sobre todo, en el 

caso de los aparatos eléctricos y electrónicos que incluyen componentes con gran 

contenido contaminante (Huang et al., 2006). Pensemos, por ejemplo, en la batería de 

un teléfono móvil, en el gas refrigerante de los frigoríficos o en algunos de los 

componentes internos de los ordenadores. En este sentido, Michaud y Llerena (2006) 

apuntan que si los consumidores consideran a los productos reciclados como 

productos respetuosos con el medio ambiente, cabría considerar también dentro de 

esta categoría a los productos refabricados. Del mismo modo, Mukherjee y Mondal 

(2009) reflexionan sobre la idea de que los consumidores de productos refabricados 

bien podrían ser consumidores concienciados con el medio ambiente que demandan 

productos más respetuosos con el mismo. De acuerdo con todo lo anterior, cabría 

esperar que aquellos consumidores que posean cierta preocupación por el medio 

ambiente, muestren una actitud más favorable hacia la compra de productos 

refabricados. Así, se procede a plantear la primera hipótesis del modelo en los 

siguientes términos: 

 

H1: Una mayor Conciencia Medioambiental influirá de forma positiva en la Actitud 

hacia la Compra de Portátiles Refabricados. 

 

C. Actitud hacia la innovación tecnológica 

La Actitud hacia la Innovación Tecnológica (AIT), representa la predisposición (positiva 

o negativa) del individuo hacia los avances producidos en el ámbito de las nuevas 

tecnologías de la información y la comunicación. En los últimos años, dichos avances 

han sido de tal magnitud que, en la actualidad, las nuevas tecnologías conviven con 

las personas en su día a día, facilitándoles gran cantidad de tareas, hasta el punto de 
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que algunos autores comparan su descubrimiento con el que supuso la electricidad en 

su momento (Brown, 2000). Estos cambios, experimentados en cuanto a la forma de 

comunicarse y obtener información, han provocado también cambios en la actitud de 

los individuos hacia este tipo de productos o servicios y, por tanto, el consiguiente 

incremento en el interés de la academia por este tópico de investigación, surgiendo de 

este modo los denominados Modelos de Aceptación de la Tecnología (Technology 

Acceptance Model, TAM), cuyo principal objetivo consiste en explicar el proceso de 

adopción de bienes y servicios relacionados con las nuevas tecnologías, tales como 

teléfonos móviles, portátiles, tabletas, etc.  

 

Diversos estudios confirman que los productos refabricados en general, y los aparatos 

eléctricos y electrónicos en particular, poseen las mismas características respecto a 

aspecto físico, rendimiento y funcionalidad que sus equivalentes originales (Atasu et 

al., 2010; Mukherjee y Mondal, 2009;  Subramonian et al., 2010). En general, no suele 

existir una diferencia tecnológica notable entre estos últimos y los productos 

refabricados, tal y como argumentan conocidas firmas del sector (Apple, HP, IBM o 

Xerox, entre otras), que recuperan y refabrican sus propios productos para volver a 

comercializarlos. Por ejemplo, Hewlett-Packard (2007) señala que el 80% de sus 

productos refabricados no tienen más de un año9. No obstante, sí que es cierto que las 

versiones refabricadas de los aparatos eléctricos y electrónicos originales no 

incorporan la última tecnología existente en el mercado, debido sobre todo a que en 

este caso, se trata de un ciclo de vida del producto muy reducido. Esto puede suponer 

un obstáculo para la adquisición de aparatos electrónicos refabricados, en el caso de 

aquellos individuos que conceden gran importancia a la tecnología en su proceso de 

decisión de compra. Por tanto, la segunda hipótesis del modelo se plantea de la 

siguiente forma: 

 

H2: Una Actitud positiva hacia la Innovación Tecnológica influirá de forma negativa en 

la Actitud hacia la Compra de Portátiles Refabricados. 

 

D. Conocimiento sobre productos refabricados 

La variable Conocimiento sobre Productos Refabricados (CPR) hace referencia al 

conocimiento objetivo del individuo sobre la existencia de este tipo de productos y 

sobre las características de éstos en comparación con las de sus equivalentes 

                                                 
9 El tiempo que transcurre desde que el producto original es lanzado al mercado hasta que el producto es 
recuperado (cuando llega al final de su vida útil), refabricado y de nuevo comercializado, es inferior a un 
año. 



Capítulo 3  

 

142 
 

originales. El conocimiento objetivo representa lo que el individuo realmente sabe 

sobre un determinado tema, producto, objeto, persona, etc., en cuestión. Por el 

contrario, el conocimiento subjetivo hace referencia a lo que el individuo piensa que 

sabe sobre semejante tema, producto, objeto, persona, etc. (Brucks, 1985; Park y 

Lessing, 1981).  

 

Una de las principales barreras que frena la compra de productos respetuosos con el 

medio ambiente es la falta de conocimiento por parte del consumidor en cuanto al 

rendimiento y funcionalidad de este tipo de productos (Pickett-Baker y Ozaki, 2008). 

Por ejemplo, en el caso de los productos elaborados con materiales reciclados, 

muchos consumidores experimentan incertidumbre respecto a los efectos que dichos 

materiales tendrán sobre el producto y, por ello, valoran estos productos de forma 

distinta (en menor medida) que los productos originales (Essoussi y Linton, 2010). En 

general, aquellos consumidores que poseen poco conocimiento pueden considerar 

que es difícil tomar decisiones “adecuadas” de compra debido a que se sienten 

confusos (Ellen, 1994). Algo similar puede ocurrir en el caso de los productos 

refabricados. Los consumidores que no conocen las características de este tipo de 

productos o que ni siquiera saben de su existencia, pueden llegar a desarrollar 

percepciones equivocadas sobre los mismos y considerar que éstos tienen menores 

niveles de calidad, rendimiento o funcionalidad en comparación con los originales 

(Atasu et al., 2010; Debo et al., 2005; Majumder and Groenevelt, 2001; Michaud y 

Llerena, 2006; Mukherjee y Mondal, 2009). Esto puede significar tomar decisiones de 

compra no adecuadas por falta de conocimiento acerca de las diversas alternativas 

disponibles, lo que propiciaría que el consumidor se decante por productos originales 

en lugar de por las versiones refabricadas de éstos. En este sentido, Subramanian y 

Subramanyam (2012) señalan que los consumidores que poseen información y que 

tienen experiencia con productos refabricados tienden a evaluar estos productos de 

forma más objetiva. Así, cabría pensar que un mayor conocimiento sobre los 

productos refabricados podría fomentar un mayor grado de aceptación de los mismos 

(House et al., 2004). Por tanto, parece que es un aspecto fundamental a tener en 

cuenta el hecho de que los consumidores conozcan las distintas características y 

atributos de este tipo de productos, si lo que se persigue es fomentar su compra. Por 

ejemplo, Ferrer y Whybark (2000), Jacobsson (2000), Subramonian et al., (2010) y 

Subramanian y Subramanyam (2012), hacen referencia a la necesidad de informar al 

consumidor sobre la similitud de los productos refabricados y sus equivalentes 

originales en cuanto a nivel de calidad, garantía, funcionalidad, durabilidad y menor 

impacto sobre el medio ambiente, entre otras cuestiones. De acuerdo con todo lo 
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anterior, la tercera hipótesis de la investigación, queda planteada tal y como se 

especifica seguidamente: 

 

H3: Un mayor nivel de Conocimiento sobre Productos Refabricados influirá de forma 

positiva en la Actitud hacia la Compra de Portátiles Refabricados.  

 

E. Creencias de conducta 

Lamb et al. (2010) señalan que las creencias son “patrones de conocimiento 

organizado que un individuo acepta como verdaderos sobre su mundo o entorno”. 

Cuando estos patrones de conocimiento hacen referencia a las consecuencias que se 

derivan de llevar a cabo un determinado comportamiento, son denominadas Creencias 

de Conducta, CC (Ajzen, 1991) o creencias de resultados (Ajzen, 2012). En el ámbito 

de la presente investigación, la variable CC refleja la percepción del individuo sobre las 

consecuencias, tanto positivas como negativas, resultado de la adquisición de un 

portátil refabricado. 

 

Los estudios confirman que las personas no son capaces de mantener un conjunto 

amplio de creencias al mismo tiempo acerca de un determinado comportamiento y que 

solo están capacitadas para atender a un conjunto relativamente pequeño de éstas en 

cada caso (Miller, 1956). Este reducido número de creencias, que son las que el 

individuo considera más importantes, y las que realmente tiene en cuenta cuando 

desarrolla la actitud hacia un comportamiento en concreto, son las denominadas 

creencias destacadas o salient beliefs (Ajzen, 1991).  

 

En general, las personas desarrollan actitudes favorables hacia aquellos 

comportamientos de los que se derivan creencias de conducta o consecuencias 

deseables, y revelan actitudes desfavorables hacia aquellos comportamientos que 

proporcionan resultados o consecuencias no deseables (Ajzen, 1991). Aplicando esta 

argumentación al ámbito de los productos refabricados, se puede considerar que un 

consumidor que piense que comprar un portátil refabricado le permitirá ahorrar dinero 

(CC positiva), debido a su menor precio con respecto al original, desarrollará una 

actitud más favorable hacia la compra de este tipo de productos. Por el contrario, cabe 

pensar que un individuo que crea que la adquisición de un portátil refabricado va 

acompañada de mayores problemas técnicos (CC negativa), probablemente 

desarrollará una actitud menos favorable hacia la compra de este tipo de productos. 

Con la finalidad de comprobar si lo anteriormente expuesto se cumple para el caso de 
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los productos refabricados, se plantea la cuarta hipótesis de la investigación, de la 

siguiente forma:  

 

H4: Unas Creencias de Conducta favorables influirán positivamente en la Actitud hacia 

la Compra de Portátiles Refabricados. 

 

F. Actitud hacia la compra 

En general, las actitudes pueden definirse como aquellas tendencias aprendidas a 

responder de manera uniforme (positiva o negativa) ante determinados objetos, 

comportamientos, estímulos, etc. (Eagly y Chaiken, 1993; Lamb et al., 2010; Osgood 

et al., 1957; Petty y Cacioppo, 1986). En particular, la actitud hacia un determinado 

comportamiento puede ser definida como “un factor personal que hace referencia a la 

valoración positiva o negativa hacia dicho comportamiento” (Petty y Krosnick, 1995). 

 

De forma más concreta, la variable Actitud hacia la Compra de un Portátil Refabricado 

(AC) hace referencia a la evaluación o predisposición, tanto favorable como 

desfavorable, del individuo hacia la compra de este tipo de productos. Se considera 

que cuanto más favorable sea la actitud hacia un determinado comportamiento, más 

fuerte será la intención de llevar a cabo el mismo (Ajzen, 2001; Ajzen, 2008). De 

hecho, gran parte de los estudios existentes en la literatura general confirman la 

existencia de una relación muy estrecha entre actitudes e intención (Petty y Krosnick, 

1995). De forma más concreta, si nos centramos en el ámbito medioambiental, dicha 

relación actitud-intención queda confirmada por trabajos como los de Alwitt y Pitts 

(1996), Barr et al. (2001b), Cheung et al., (1999), Cook et al. (2002), Fransson y 

Gärling (1999), Lobb et al. (2007), Mostafa (2006) y Steel (1996), entre otros. No 

obstante, es necesario puntualizar que existe mayor probabilidad de que las actitudes 

sean buenas predictoras de un determinado comportamiento cuando éstas son 

específicas respecto al comportamiento que tratan de predecir. Es decir, tanto el 

predictor (la actitud) como la variable a explicar (el comportamiento) deben estar 

medidos en niveles compatibles de generalidad o especificidad (Ajzen y Fishbein, 

2005). De este modo, teniendo en cuenta las conclusiones halladas en la literatura, se 

plantea una relación similar para el caso de los productos refabricados, en la siguiente 

hipótesis: 

 

H5: Una Actitud favorable hacia la Compra de Portátiles Refabricados  influirá de 

forma positiva en la Intención de Compra de dicha categoría de Productos 

Refabricados. 
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G. Creencias normativas y norma subjetiva 

Las Creencias Normativas (CN) reflejan la opinión del individuo sobre lo que harían 

sus referentes más cercanos (familia, amigos, compañeros de trabajo, etc.) respecto a 

llevar a cabo un determinado comportamiento (Ajzen, 1991; Ajzen, 2012). En el ámbito 

de la presente investigación, el comportamiento en cuestión es comprar o no comprar 

un portátil refabricado. Por su parte, la variable Norma Subjetiva (NS) está relacionada 

con la presión social percibida por el individuo sobre si llevar a cabo un determinado 

comportamiento (Ajzen, 1991; Ajzen, 2012). En este caso en concreto, dicha variable 

refleja la percepción del individuo acerca de lo que sus referentes más cercanos 

(familia, amigos, compañeros de trabajo, etc.) opinan que debería hacer en cuanto a 

comprar o no un portátil refabricado. De acuerdo con la TPB, la NS se ve influida por la 

fuerza con la que la persona en cuestión sustente cada creencia normativa y la 

motivación que posea para cumplir con el respectivo referente.  

 

Se considera que los referentes de un individuo son aquellas personas o grupos de 

personas que influyen, de alguna forma, en la vida y en las decisiones que toma dicho 

individuo. A éstos también se les denomina grupos sociales. En general, se suele 

distinguir entre dos grandes grupos sociales: los grupos de pertenencia y los grupos 

de referencia (Ribera et al., 2009). Los grupos de pertenencia son aquellos en los que 

el individuo toma parte, a veces de forma voluntaria (amigos, compañeros de un 

equipo de fútbol o afiliados a un partido político) y otras, de forma no voluntaria 

(familia, compañeros de clase o compañeros de trabajo). Entre éstos, cabe destacar el 

papel que juega la familia, puesto que es el grupo de pertenencia con más influencia 

sobre la personalidad, las actitudes y las motivaciones del individuo (Bearden y Etzel, 

1982; Moore et al., 2002). Por su parte, los grupos de referencia son aquellos grupos a 

los que el individuo no pertenece, aunque sus integrantes son tomados como 

referencia por dicho individuo cuando expresa sus opiniones, toma decisiones, etc. En 

este caso, la persona, de alguna manera se identifica con ellos. Se suele considerar 

integrantes de estos grupos a, profesionales o líderes de opinión, entre otros.  

 

Tanto los grupos de pertenencia como los grupos de referencia influyen de forma 

significativa y directa sobre el comportamiento de consumo de los individuos (Bearden 

et al., 1989; Childers y Rao, 1992; Delgado, 2006; Stafford y Cocanougher, 1977). De 

hecho, se considera que son uno de los determinantes que más influyen en dicho 

comportamiento (Burnkrant y Cousineau, 1975). Esto se debe a que cualquier 

persona, ante una toma de decisiones, suele plantearse si el comportamiento a llevar 

a cabo es compatible o no con el grupo social con el que se identifica (Childers y Rao, 
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1992). Es decir, muchos individuos consumen determinados productos o marcas para 

sentirse integrados en un grupo social específico (Bearden y Etzel, 1982; Cialdini y 

Trost, 1998). Esta idea también se ve apoyada por la TPB, la cual argumenta que esas 

normas “no escritas” (NS), y que provienen del entorno más cercano al individuo, 

influyen en la predisposición o valoración que hace éste de determinados productos, 

marcas, empresas o comportamientos, influyendo, por tanto, en la actitud mostrada 

hacia ellos (Azjen, 1991). 

 

Diversos trabajos que han examinado el grado de aplicabilidad de la TPB en el ámbito 

del comportamiento del consumidor ecológico, confirman la fuerte influencia ejercida 

por la NS sobre la intención de llevar a cabo el comportamiento (Chan y Lau, 2001). 

Del mismo modo, cabría plantearse la idea de si esta influencia de los grupos de 

referencia, confirmada para el caso de los comportamientos ecológicos u otro tipo de 

comportamientos (Amaldoss y Jain, 2008; Bearden y Etzel, 1982; Biel y Thøgersen, 

2007; Childers y Rao, 1992; Cialdini, 2003; Moutinho, 1987; Ohtomo y Hirose, 2007; 

Senecal y Nantel, 2004), podría cumplirse también para el caso de la adquisición de 

productos refabricados. De esta manera, se plantean las dos siguientes hipótesis: 

 

H6: Unas Creencias Normativas favorables hacia la Compra de Portátiles 

Refabricados influirán de forma positiva en la Norma Subjetiva hacia la Compra de 

esta categoría de Producto Refabricado. 

 

H7: Una Norma Subjetiva favorable hacia la Compra de un Portátil Refabricado influirá 

positivamente en la Intención de Compra de esta categoría de Producto Refabricado. 

 

H. Motivaciones  

La motivación puede ser definida como aquella fuerza interna del individuo que le lleva 

a actuar de una determinada forma, con la finalidad de satisfacer una necesidad 

específica (Dubois y Rovira, 1998). En el ámbito del presente trabajo, las Motivaciones 

(M) hacen referencia a las razones fundamentales por las que un individuo podría 

querer comprar un portátil refabricado.  

 

Existe una gran cantidad de trabajos en el ámbito de la psicología que apoya el uso de 

la Teoría General de la Motivación como forma de explicar el comportamiento de los 

individuos (Benware y Deci, 1984; Childers et al., 2001; Colquitt  et al., 2000;  Connell 

y Wellborn, 1990; Katzell y Thompson, 1990; Mowen, 2000; Raynor, 1982; Reeve y 

Deci, 1996; Sherman et al., 2003).  En función de las diferentes causas o motivos que 
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pueden alentar a un individuo a llevar cabo una determinada acción, cabe distinguir 

dos categorías fundamentales de motivaciones: motivaciones extrínsecas y 

motivaciones intrínsecas (Ryan y Deci, 2000). Las primeras hacen referencia a la idea 

de que los individuos querrán llevar a cabo un determinado comportamiento si 

perciben que éste les ayuda a obtener unos resultados valiosos, adicionales a los 

conseguidos por la realización de la actividad en sí. En cuanto a las segundas, las 

motivaciones intrínsecas, hacen referencia a la idea de que el individuo querrá llevar a 

cabo el comportamiento simplemente por el hecho de realizar esa actividad en 

concreto, sin esperar recompensas adicionales (Davis et al., 1992). En el caso que nos 

ocupa, se tratará el concepto de motivación desde la primera perspectiva, es decir, 

considerando que el individuo estará dispuesto a adquirir un portátil refabricado si éste 

le aporta algún otro valor, además del que le proporciona el propio ordenador.  

 

En general, las motivaciones varían tanto en intensidad (grado de motivación) como en 

orientación (tipo de motivación) en función de la persona (Ryan y Deci, 2000). Una 

misma acción o comportamiento puede ser llevado a cabo por dos individuos, pero por 

razones totalmente distintas. En el ámbito de la presente investigación, el objetivo es 

descubrir qué tipo de motivaciones pueden alentar o desalentar la compra de portátiles 

refabricados, para así tratar de constatar la existencia de distintos perfiles de 

consumidores para este tipo de productos. Pagar un menor precio o la satisfacción de 

contribuir a la reducción del impacto negativo sobre el medio ambiente, pueden ser 

ejemplos de motivaciones que podrían favorecer la compra de portátiles refabricados. 

Sin embargo, el hecho de tener que renunciar a la última tecnología, podría ser 

considerado un motivo que desaliente la compra de este tipo de productos, en el caso 

de que dicho atributo sea muy importante para el individuo en su toma de decisiones 

de compra. Por lo anteriormente expuesto, se propone la siguiente hipótesis: 

  

H8: Cuanto mayor sea el nivel de Motivación hacia la Compra de un Portátil 

Refabricado mayor será la Intención de Compra de este tipo de Productos 

Refabricados. 

 

I. Variables de marketing mix  

Otro de los factores que influyen en el comportamiento del consumidor y en sus 

decisiones de compra y consumo son los distintos estímulos de marketing (Figura 3.6), 

creados por las empresas y a los que los individuos están normalmente expuestos. 

Estos estímulos son el resultado de la puesta en práctica del denominado Marketing 

Mix, concepto introducido a principios de la década de los 50 (Borden, 1964) y 
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posteriormente modificado y actualizado por McCarthy (1960). Este conjunto de 

variables de marketing incluye las siguientes herramientas: producto, precio, 

distribución y promoción. Hoy en día, el concepto de marketing mix es ampliamente 

reconocido y usado tanto en la teoría como en la práctica (van Watercshoot y van den 

Bulte, 1992), lo que implica que la mayoría de las empresas desarrollan sus 

estrategias comerciales en torno a esos cuatro instrumentos, puesto que consideran 

que éstos juegan un papel esencial para la consecución de uno de sus principales 

objetivos: una comercialización más eficiente de sus productos. 

 

En la literatura ha quedado ampliamente demostrado que estas cuatro variables de 

marketing intervienen en los procesos de decisión de compra del consumidor (ver por 

ejemplo, Álvarez et al., 2003; Gázquez-Abad y de Cannière, 2008; Pauwels et al., 

2002; Prins y Verhoef, 2007; Volle, 2001), tanto si se trata de procesos de alta 

complejidad como de procesos de complejidad baja10. En referencia a los productos 

ecológicos, también ha quedado patente que las variables de marketing influyen en el 

comportamiento de los individuos y que es fundamental establecer una adecuada 

estrategia de producto, precio y distribución si se desea fomentar la adquisición de 

dichos productos, así como una adecuada estrategia de promoción coherente con las 

anteriores (Aguirre et al., 2003; Chamorro y Bañegil, 2002; Fraj y Martínez, 2002; 

Izaguirre y Vicente, 2008). En el caso de los productos refabricados también parece 

lógico pensar que dichas variables de marketing tengan una influencia similar. En este 

sentido, Lund y Skeels (1983) argumentan que las estrategias de marketing deberían 

ser tenidas en cuenta desde el momento en el que se deciden acometer actividades 

de refabricación; Subramanian (2010) señala la importancia de hacer atractivos y 

aceptables los productos refabricados de cara al consumidor final; Michaud y Llerena 

(2006) y Subramanian y Subramanyam (2012) hacen hincapié en la importancia de 

informar a los consumidores acerca de las características de este tipo de productos, 

sobre todo, en cuanto a calidad se refiere; y Mukherjee y Mondal (2009) apuntan que 

es indispensable disponer de canales adecuados para los productos refabricados y, 

posiblemente, diferentes a los de los productos originales. De esta manera, con la 

finalidad de comprobar si realmente dichas variables de marketing influyen en el 

                                                 
10 Un proceso de compra de alta complejidad engloba aquellas situaciones en las que el proceso de 
decisión es laborioso y largo debido a que se trata de la primera compra del producto, es una compra 
esporádica, los motivos de la compra son de tipo racional, la compra es de alta implicación (producto de 
alta tecnología, etc.) o el precio del producto es elevado. Por el contrario, un proceso de baja complejidad 
se asocia a aquellas situaciones en las que el proceso de decisión es pura rutina y se lleva a cabo por 
inercia o impulso, bien porque se trata de una compra de repetición o porque el producto adquirido es de 
bajo precio (Santesmases, 2012). 
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comportamiento de compra cuando se trata de la adquisición de productos 

refabricados, se plantea la novena hipótesis del modelo en los siguientes términos: 

 

H9: Existe una relación entre las Variables de Marketing Mix para la comercialización 

de Portátiles Refabricados y la Intención de Compra de este tipo de Productos 

Refabricados. 

 

A continuación (Figura 3.10), se muestran, de forma gráfica, las hipótesis planteadas 

entre las distintas variables del modelo de comportamiento del consumidor de 

portátiles refabricados.  

 
Figura 3.10: Hipótesis sobre el comportamiento del consumidor de portátiles 

refabricados 
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    Fuente: Elaboración propia. 
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3.5. PROPUESTA ESTRATÉGICA DE MARKETING PARA 

PRODUCTOS REFABRICADOS 

Algunas de las particularidades que definen a los productos refabricados (por ejemplo, 

se trata de productos que han sido recuperados del mercado y que están integrados, 

en parte, por componentes no originales) y al potencial consumidor de los mismos 

(falta de confianza, desconocimiento, etc.), pueden hacer recomendable la adaptación 

de las estrategias de marketing tradicionales a este tipo de productos. Aunque éste es 

considerado uno de los grandes desafíos de la industria de la refabricación (Guide y Li, 

2010; Michaud y Llerena, 2011; Jacobsson, 2000), es un aspecto muy importante a 

tener en cuenta por las empresas pertenecientes a dicho sector, pues una estrategia 

de marketing adecuada pueden contribuir a mejorar la aceptación y valoración de los 

productos refabricados por parte de los consumidores (Agrawal y Toktay, 2010).  

 

3.5.1 Marketing mix de productos refabricados 

Las características del producto, el tipo de empresa o el tipo de consumidor, son 

algunos de los principales factores que influyen a la hora de planificar estrategias de 

marketing para productos refabricados. Por tanto, no es posible establecer una 

estrategia genérica que asegure el éxito, aunque sí cabe señalar una serie de 

consideraciones al respecto. De este modo, a partir de los resultados obtenidos de la 

literatura existente y tomando como referencia las cuatro variables del marketing mix 

(producto, precio, distribución y comunicación), seguidamente, se señalarán algunos 

de los aspectos más importantes a tener en cuenta, en aquellas situaciones en las que 

un OEM se plantea ofertar dentro de su cartera de productos, tanto productos 

originales, como productos refabricados. 

 

3.5.1.1. Política de Producto 

La estrategia de producto es la primera decisión de marketing mix que debe ser 

tomada. Dicha estrategia tiene que ser planificada con sumo cuidado, puesto que si 

ésta no se desarrolla de forma adecuada, no será posible llevar a cabo de modo 

efectivo ninguna otra acción comercial posterior, como la fijación de precios, la 

distribución y la comunicación. Algunas cuestiones interesantes respecto a la 

estrategia de producto en el caso de los productos refabricados, se exponen a 

continuación. 
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A. Garantía  

A pesar de que los productos refabricados cumplen generalmente con los mismos 

estándares en cuanto a calidad, funcionalidad, rendimiento, diseño, etc., que los 

productos originales, es recomendable que vayan asociados a garantías similares, e 

incluso en determinadas situaciones, mayores que las correspondientes a los 

productos originales (Jacobsson, 2000; Subramanian, 2010). Esta recomendación 

obedece a dos motivos fundamentales. Por un lado, los refabricantes realmente están 

en condiciones de garantizar que estos productos han pasado por rigurosos procesos 

que aseguran dichas condiciones. De acuerdo con Steinhilper (1998), gran cantidad de 

refabricantes han conseguido alcanzar los estándares de calidad de las normas ISO 

9000 y QS 9000 exigidos a los fabricantes tradicionales, o están en proceso de 

conseguirlos. Por otro lado, es fundamental comunicárselo al consumidor, a fin de 

minimizar la incertidumbre asociada a las características de los productos 

refabricados. El consumidor no puede verificar el nivel de calidad del producto antes 

de usarlo, pero la garantía asociada al mismo puede servir de prueba creíble que 

certifique que los productos refabricados alcanzan los mismos estándares que 

imponen los OEMs a sus productos originales (Michaud y Llerena, 2011).  

 

B. Marca  

Es importante destacar que cuando varios productos están amparados bajo una 

misma marca se suele extender la percepción (favorable o desfavorable), que el 

consumidor tiene sobre uno de ellos, al resto de productos (Erdem 1998; Rangaswamy 

et al., 1993; Sullivan 1990). Esto mismo es extensible al caso de los productos 

refabricados, lo que provoca que muchos OEMs se tornen reacios a introducir 

productos refabricados en su modelo de negocio, principalmente, por miedo a que 

éstos perjudiquen la imagen o reputación de sus productos originales, en caso de que 

la percepción no sea favorable.  

 

Por tanto, en determinadas situaciones, puede ser aconsejable la comercialización del 

producto refabricado bajo una marca distinta de la utilizada para el producto original. 

Una buena opción podría ser el uso de una estrategia de segunda marca. En este 

sentido, Jacobsson (2000) hace referencia al caso en el que ambos tipos de productos 

vayan dirigidos a segmentos de consumidores distintos (por ejemplo, los productos 

originales a consumidores que valoran la novedad y los productos refabricados, a 

consumidores sensibles al precio). Este autor sugiere utilizar esta estrategia de 

segunda marca para evitar que la buena imagen de los productos originales pueda 
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resultar perjudicada, debido a las percepciones desfavorables de los consumidores 

con respecto a los productos refabricados. Como ya se ha mencionado, ésta es una 

de las principales causas que dificulta la aceptación de dicho tipo de productos en el 

mercado. 

 

C. Sistema Producto Servicio  

Otra cuestión que merece la pena destacar, relativa a la estrategia de producto, es la 

aplicación del concepto Sistema Producto Servicio (Product Service System, PSS) al 

ámbito de los productos refabricados (Jacobsson, 2000; Mont et al., 2006; Sundin y 

Bras, 2005; Sundin et al., 2008). En este caso, la idea no es vender el producto en sí 

al consumidor, sino proporcionarle la opción de poder alquilarlo y obtener el usufructo 

del mismo, pero sin necesidad de tener que adquirirlo (Steinhilper, 1998). Bajo este 

tipo de modalidad, el cliente no está interesado en el producto, sino en el servicio que 

éste le presta. Por tanto, no debería existir la preocupación de si el producto es nuevo 

o refabricado, mientras éste cumpla con su función de forma adecuada tal y como el 

cliente espera (Jacobsson, 2000).  

 

Este tipo de servicio, aplicado en la actualidad con gran éxito (por ejemplo, a 

fotocopiadoras, ordenadores, electrodomésticos, carretillas, cochecitos de bebé, etc.), 

se centra, sobre todo, en la satisfacción y la creación de valor para el cliente, no sólo a 

través de la tecnología o producto en sí, sino mediante aspectos intangibles como la 

imagen, la marca, el diseño y el estilo (Gallo et al., 2012). La aplicación de un PSS 

implica necesariamente estudiar al consumidor y averiguar qué tipo de servicios 

estaría éste dispuesto a contratar a través de esta modalidad y por qué (Watson, 

2008). La idea es suministrar al consumidor lo que éste necesita y para ello, el 

refabricante debe tener un mayor conocimiento del cliente que en una relación de 

intercambio tradicional, como puede ser la compra-venta (Jacobsson, 2000).  

 

El principal atributo a destacar en esta modalidad debería ser la conveniencia. En este 

caso, la conveniencia se entiende como la forma en la que el consumidor puede 

obtener el rendimiento o servicio deseado en el momento que lo desee, sin necesidad 

de adquirir la propiedad del producto (Jacobsson, 2000). No obstante, no deben 

olvidarse otra serie de ventajas diferenciales también valoradas por el consumidor, ya 

comentadas, como el menor precio, la calidad, el diseño, etc. 

 

Hasta el momento, este tipo de estrategia ha sido utilizada, fundamentalmente, en los 

mercados de tipo industrial (B2B). Sobre todo, porque en este tipo de mercados, las 
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decisiones obedecen a motivos de tipo racional y, por tanto, los consumidores valoran 

más el servicio prestado por el producto, que a éste en sí (Watson, 2008). Por el 

contrario, en los mercados de consumidores finales (B2C), existe una mayor 

predilección por el producto y por el estatus, imagen y sensación de autorrealización 

que éste aporta (Jacobsson, 2000), en gran parte, debido al mayor arraigo del 

concepto de propiedad. Sin embargo, cabría pensar que factores como la disminución 

del poder adquisitivo de las familias o la reducción del espacio disponible en los 

hogares, entre otros, podrían provocar cambios de mentalidad al respecto. 

 

D. Posicionamiento del producto 

El posicionamiento de un producto refabricado debe ser desarrollado en función del 

tipo de segmento de consumidores al que dicho producto vaya enfocado de forma 

prioritaria. Por ejemplo, para el caso de los consumidores más sensibles al precio, 

Linton (2008) propone una estrategia de posicionamiento basada en este atributo y  

acompañarla de una política de precios acorde; es decir, de una política de precios 

bajos o, al menos, inferiores a los precios a los que se ofertan los productos originales. 

Esto puede contribuir a desarrollar una demanda significativa de productos 

refabricados, especialmente, cuando la diferencia de precios entre ambos tipos de 

productos es notable (Mukjerhee y Mondal, 2009). No obstante, se debe poner 

especial cuidado en que el consumidor no perciba que el precio del producto 

refabricado es demasiado bajo y lo asocie con una menor calidad y/o fiabilidad del 

mismo puesto que, en este caso, probablemente le llevaría a rechazar el producto. 

Una posible solución podría ser el establecmiento de una política de comunicación 

adecuada, centrada en informar al consumidor sobre dichas características del 

producto (Jacobsson, 2000). 

 

En el caso de los consumidores concienciados con el medio ambiente, Atasu et al. 

(2010) y Michaud y Llerena (2011), aconsejan un posicionamiento basado tanto en la 

calidad del producto como en el atributo medioambiental. En esta ocasión, aunque el 

precio sigue siendo un aspecto importante a tener en cuenta, éste pasa a un segundo 

plano, en comparación con los otros dos atributos mencionados. En cuanto a los 

consumidores que, sobre todo, buscan la funcionalidad del producto, se recomienda 

basar el posicionamiento en dicho atributo, pero sin olvidar el menor precio al que se 

comercializa el mismo (Atasu et al., 2010).  

 

Finalmente, cabría destacar que además de desarrollar una estrategia de 

posicionamiento adecuada a las características de cada uno de los segmentos de 
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consumidores de productos refabricados detectados, es importante que dicha 

estrategia esté también apoyada por políticas de precio, distribución y comunicación 

coherentes para lograr acceder a cada segmento de la forma más eficaz y eficiente 

posible. 

 

3.5.1.2. Política de Precios 

El precio es uno de los atributos con mayor poder de diferenciación del que disponen 

las empresas. Por este motivo, se considera que la fijación de precios es una decisión 

muy importante y, sobre todo, en el caso de los productos refabricados, donde hay que 

realizar un esfuerzo adicional para conseguir que estos productos sean aceptados por 

los consumidores. 

 

Teniendo en cuenta que la refabricación permite ahorrar en costes y con el propósito 

de estimular la venta de productos refabricados, Subramanian (2010) recomienda fijar 

un precio inferior para estos productos en comparación con el fijado para sus 

equivalentes originales. No obstante, tomando lo anterior como referencia, 

Subramanian y Subramanyam (2012), añaden que se debería establecer una política 

de precios basada en una valoración formal de lo que el consumidor está dispuesto a 

pagar. Precisamente, Guide y Van Wassenhove (2001) señalan que esa disposición a 

pagar por el mercado, es la que debe ser considerada como límite superior del precio 

del producto. En cualquier caso, es importante que el consumidor perciba que la 

relación calidad-precio es adecuada, para que realmente considere que merece la 

pena adquirir el producto refabricado (Statham, 2006).  

 

La diferencia de precio entre productos refabricados y productos originales varía en 

función de diversos factores, tales como la categoría de producto, los volúmenes de 

venta y la tasa de obsolescencia tecnológica asociada a éstos (Subramanian, 2010). 

Por ese mismo motivo, dependiendo de los estudios, se hace referencia a distintos 

intervalos de precios. A modo de ejemplo, en la siguiente tabla se incluyen algunos de 

los precios que manejan diversos autores para los productos refabricados en 

comparación con los precios de los productos originales (Tabla 3.2). 
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Tabla 3.2: Precios de productos refabricados versus precios de productos originales 

Fuente Precio producto refabricado Categoría producto refabricado 

 
 
Amezquita et al. (1995) 
 
 

30% del precio de un producto original Autobuses (Estados Unidos) 

Lund (1996) 

 
60% o menos del precio de un producto 
original 
 

No especifica 

Ferrer y Ayres (2000) 

 
40% de descuento sobre el precio del 
producto original  
 

Fotocopiadoras (Francia) 

Kandra (2002) 

 
10%-30% por debajo del precio del 
producto original 
 

Ordenadores 

Giuntini y Gaudette (2003) 

 
30%-40% menos del precio de un 
producto original 
 

No especifican 

Mukherjee y Mondal (2009) 

 
30%-40% menos del precio de un 
producto original 
 

Fotocopiadoras (India) 

Guide y Li (2010) 

 
30%-35% de descuento sobre el precio 
del producto original  
 

Herramientas (Boshtools) en 
subastas online 

 
 
Gutowski et al. (2011) 
 
 

50%-80% del precio de un producto 
original No especifican 

Hauser y Lund (2012) 

 
45%-65% del precio del producto 
original 
 

No especifican 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 

Además de los anteriormente citados, cabe destacar otros dos factores que influyen en 

el establecimiento de precios para productos refabricados: la reputación del vendedor 

y el tipo de vendedor (OEM, distribuidor autorizado o refabricante independiente) de 

que se trate (Subramanian y Subramanyam, 2012). El primero de ellos, forma parte de 

los aspectos intangibles y psicológicos del producto. Si el refabricante/vendedor goza 

de buena imagen o reputación, entonces estará en condiciones de fijar un precio 

mayor para el producto refabricado, puesto que el consumidor asocia esa buena 

reputación al producto y, por tanto, estará dispuesto a pagar un precio superior por 

éste. Esto implica que el precio del producto refabricado se acerca bastante al precio 

del producto original. En caso contrario, que el refabricante no goce de buena 

reputación, éste deberá conformarse con fijar un precio más bajo y, por tanto, la 



Capítulo 3  

 

156 
 

diferencia de precio entre producto refabricado y original será mayor (Subramanian, 

2010). En cuanto al tipo de refabricante, la mayor parte de autores afirman que los 

consumidores, en general, tienen una mayor preferencia por los productos 

refabricados que provienen de los OEMs o de sus distribuidores autorizados (Ferrer y 

Swaminathan, 2006; Subramaniam y Subramanyam, 2012). Además, éstos están 

dispuestos a pagar un mayor precio por dichos productos que por los que provienen 

de refabricantes independientes (Agrawal et al., 2012b). Sin embargo, hay que 

mencionar la existencia de determinados estudios que constatan que no se observan 

diferencias en cuanto a preferencias relativas al tipo de refabricante (Ferguson y 

Toktay, 2006).  

 

Finalmente, hay que señalar que, además de las consideraciones previas, la 

refabricación del producto y su posterior distribución y difusión, conllevan unos costes 

que hay que considerar para establecer el límite inferior del precio (precio mínimo que 

permitiría cubrir tales costes). Por tanto, el producto refabricado deberá 

comercializarse a un precio por encima de dicho límite inferior y por debajo del límite 

superior (precio máximo o precio por encima del cual el mercado no adquiriría el 

producto). En sínTesis, el precio fijado deberá cubrir todos los costes de la 

refabricación y “recomercialización” y no exceder el precio que el mercado está 

dispuesto a pagar por el producto refabricado. 

 

3.5.1.3. Política de Distribución 

En la literatura existen numerosos trabajos que hacen referencia al desarrollo e 

implantanción de sistemas de distribución, que se encargan de la recuperación y 

transporte de los productos EOU desde su punto de consumo hasta el recuperador o  

OEM, para su posterior refabricación (ver por ejemplo, Demirel y Gökçen, 2008; 

Jarayaman et al., 2003; van der Laan y Teunter, 2006). Sin embargo, es escasa la 

presencia de trabajos en los que se analizan los aspectos relativos a la distribución de 

los productos EOU una vez estos han sido refabricados; es decir, a la forma en la que 

las empresas hacen llegar los productos refabricados a sus clientes, en el momento, 

lugar y forma en que éstos desean y demandan.  

 

El desarrollo de una política de distribución de productos implica tomar una serie de 

decisiones importantes, que en determinados aspectos, deberían ser adaptadas para 

el caso de los productos refabricados, tal y como se especifica a continuación. 
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La primera decisión hace referencia a la elección del canal de distribución más 

adecuado, lo que implica determinar si se va a hacer uso de un canal directo (sin 

intermediarios) o un canal indirecto (se suele considerar que es corto, cuando se 

utilizan uno o dos intermediarios, y que es largo, cuando se hace uso de más dos 

intermediarios) y especificar, en su caso, el número y tipo de intermediarios a utilizar.  

Estas decisiones dependerán, en gran parte, tanto de la infraestructura de la que 

disponga la empresa, como de la categoría de producto de que se trate (Jacobsson, 

2000). No obstante, McConocha y Speh (1991) aconsejan usar un canal directo, al 

menos, en las primeras etapas de desarrollo del negocio de refabricación. En general, 

se considera recomendable el uso de canales directos para la distribución de 

productos de alta complejidad de compra y consumo y/o para los destinados a 

mercados B2B, debido a que el consumidor necesitará una mayor cantidad de 

información y asesoramiento por parte del vendedor. Por el contrario, se aconseja el 

uso de canales indirectos, cuando se trata de productos de menor complejidad de 

compra y consumo y/o los destinados al mercado de consumidores finales, no siendo 

necesario en este caso, gran cantidad de información y, por tanto, pudiendo ser ésta 

suministrada por los propios distribuidores del producto, en lugar de por el fabricante o 

su fuerza de ventas. 

 

Un aspecto fundamental que las empresas (OEMs) deben plantearse al respecto, es si 

sus productos refabricados deben compartir canal de distribución con sus equivalentes 

originales o, por el contrario, si es más adecuado habilitar canales de distribución 

alternativos para los productos refabricados. En la literatura, no parece existir un 

consenso en cuanto a esta cuestión. Por un lado, algunos autores recomiendan usar 

los mismos canales para distribuir ambos tipos de productos. Subramanian (2010), por 

ejemplo, remite a las páginas Web oficiales de conocidas empresas del sector de la 

electrónica (HP, Xerox, etc.), donde éstas ofrecen de forma exitosa tanto productos 

originales como productos refabricados, o a sitios de subastas online, como eBay, 

donde diversos OEMs (Dell, Kodak, entre otros), o sus distribuidores autorizados, 

ofertan gran cantidad de productos refabricados, junto con los productos originales. 

Prahinski y Kocabasoglu (2006) apoyan esta alternativa, siempre y cuando se lleve a 

cabo una diferenciación del producto, puesto que cuando los productos originales 

comparten canales con sus equivalentes refabricados, existe la posibilidad de que 

estos últimos se conviertan en productos sustitutivos y, por tanto, en competidores 

directos de los primeros, pudiendo provocar una situación de canibalización de las 

ventas. Bajo esta perspectiva, Jacobsson (2000) recomienda utilizar canales 

alternativos para la distribución de los productos refabricados, asegurándose de que 
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estos canales sean compatibles con la planificación logística de la empresa para el 

retorno de sus productos. Por su parte, Prahinski y Kocabasoglu (2006) recomiendan 

el uso de brokers que, a su vez, suelen revender el producto a detallistas de bajo coste 

o a consumidores finales, entre otros. 

 

Otra decisión importante que forma parte de la política de distribución, es el diseño y la 

implantación de las actividades logísticas necesarias para que los productos 

refabricados lleguen al consumidor final, en el momento, lugar y condiciones 

adecuadas. De este modo, habrá que determinar el tipo de transporte a utilizar, cómo 

se llevará a cabo el embalaje y almacenamiento de productos, la gestión de 

existencias y la gestión de pedidos, entre otras actividades. Asimismo, se deberá 

decidir si estas actividades serán llevadas a cabo de forma separada, distinguiendo 

entre productos originales y productos refabricados o si, por el contrario, se 

aprovecharán las sinergias existentes y dichas actividades serán gestionadas de forma 

conjunta para ambos tipos de productos. Por ejemplo, en el caso del embalaje, es 

importante que el producto vaya perfectamente empaquetado tal y como si se tratase 

de un producto original, aunque incluyendo códigos de barras o etiquetas específicos 

que sirvan para informar que se trata de un producto refabricado y que éste cuenta 

con la certificación de calidad del OEM. Empresas como Apple (Apple, 2013a) y HP 

(Hewlett-Packard, 2013), utilizan este tipo de sistemas para identificar y diferenciar los 

productos refabricados de los originales (Figura 3.11). 

 

Otra cuestión importante en cuanto al transporte físico de los productos refabricados 

desde el OEM al consumidor final, es si se deberían utilizar los medios de transporte 

habitualmente utilizados por el OEM para la distribución de sus productos originales. 

Esta opción permitiría aprovechar y optimizar dichos medios de transporte y minimizar 

costes (Speranza y Ukovich, 1999). Sin embargo, esta opción sólo sería factible en el 

caso de que ambos productos (originales y refabricados) sean comercializados en el 

mismo establecimiento o en el caso de que los productos refabricados sean ofertados 

en puntos de ventas cercanos a los incluidos en las hojas de ruta de distribución de los 

productos originales (Hermansson y Sundin, 2005). Asimismo, tal y como aconsejan 

de Kosner et al. (2002), cabría la posiblidad de aprovechar los medios de transporte y 

las rutas ya establecidas para trasladar los productos (originales y/o refabricados) 

desde el OEM al consumidor final, para el traslado de los productos EOU retornados 

por los consumidores a los centros de recogida del OEM. 
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Figura 3.11: Etiquetas y códigos utilizados por HP y Apple para diferenciar sus 
productos refabricados de los originales 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

          Fuente: Hewlett-Packard (2013)  y eBay (2013). 
 

Por otra parte, también es importante realizar una gestión adecuada de las relaciones 

existentes entre los distintos miembros integrantes del canal de distribución. Cuando 

una empresa se decanta por un canal de distribución indirecto, ésta debe trabajar con 

intermediarios que se encarguen de llevar el producto refabricado al consumidor final. 

Dichos intermedarios pueden tener intereses distintos a los del OEM. Por ejemplo, se 

puede dar una situación en la que los distribuidores no estén dispuestos a vender 

productos refabricados, debido a que éstos se ofertan a precios más bajos y, por tanto, 

se obtienen márgenes de beneficios menores, que los conseguidos con la venta de 

productos originales, que son ofertados a precios más elevados (McConocha y Speh, 

1991). Ante esta situación, dichos autores recomiendan que el OEM incentive a los 

distribuidores, ofreciéndoles un incremento del margen obtenido por la venta de los 

productos refabricados, al tiempo que les hace saber que las ventas de los productos 

originales no corren peligro, pues los productos refabricados van destinados a 

consumidores con un perfil totalmente distinto al perfil de los consumidores que 

adquieren productos originales.  
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Para lograr un buen funcionamiento del canal de distribución, el OEM deberá 

esforzarse para evitar o minimizar este tipo de conflictos y promover relaciones de 

cooperación y colaboración entre las distintas partes implicadas (fabricante, 

intermediarios y consumidores), que aseguren una armonización entre los objetivos 

que todas ellas persiguen (Collado, 2004; Dawson y Shaw, 1990). Para ello, es 

aconsenjable que el OEM deje de considerar a los intermediarios como competidores, 

para empezar a tratarlos como a colaboradores con los que establecer relaciones 

comerciales estables y duraderas (Cuesta y Labajo, 2004).   

 

La localización y la dimensión de los puntos de venta de los productos refabricados, es 

otra de las decisiones relativa a la política de distribución que deberá tomar el OEM. 

En este caso, tanto los costes (de los terrenos, edificios, salarios, transporte, etc.) 

como la demanda (proximidad del mercado, servicios, competidores, etc.), son los 

principales factores a tener en cuenta (Cruz y Villalba, 1976). Del mismo modo, cabe 

destacar la idea de que las nuevas tecnologías y la presencia cotidiana de Internet en 

el mercado han contribuido enormemente al desarrollo del comercio electrónico y, por 

tanto, ha motivado que muchas empresas opten por una distribución directa de sus 

productos a través de la red (Gopal et al., 2006; Stelzner, 2013; Sultan y Rohm, 2004). 

 

Sin embargo, tanto si la empresa utiliza sus propios establecimientos físicos como 

puntos de venta virtuales (tienda online) para la distribución de sus productos, ésta 

deberá determinar si utilizará los mismos puntos de venta para los productos originales 

que para los productos refabricados, o si habilitará puntos de venta específicos para 

estos últimos, como ocurre en muchas ocasiones con los productos ecológicos 

(Vicente y Ruiz, 2003). Un posible argumento a favor de que ambos tipos de productos 

compartan establecimiento comercial o tienda online, podría ser el hecho de que para 

el consumidor es más fácil comparar las características (precio, garantía, calidad, 

diseño, aspecto, etc.) de dichos productos y tomar su decisión de compra con un 

menor esfuerzo por su parte, al disponer de información in situ de gran parte de las 

alternativas de productos existentes. Sin embargo, un posible argumento en contra es 

que ambos productos (original y refabricado) podrían llegar a ser percibidos por los 

consumidores como productos sustitutivos y, por tanto, producirse el temido efecto de 

la canibalización de las ventas (Atasu et al., 2010; Guide y Li, 2010), que ya ha sido 

previamente comentado.   

 

Finalmente, la política de distribución también incluye la planificación de las principales 

actividades de información, promoción y presentación de los productos en el punto de 
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venta (merchandising), con la finalidad de estimular la venta de los mismos (Vicente, 

2001). En España, cada vez son más frecuentes las campañas de concienciación y 

educación medioambiental promovidas por los establecimientos comerciales y 

dirigidas a los consumidores finales, a través de  charlas, jornadas, talleres escolares, 

ferias, etc. (Vicente y Ruiz, 2003). Acciones similares a las anteriores pero centradas 

en la educación e información de los consumidores sobre productos refabricados y 

llevadas a cabo en el punto de venta, podrían ser de especial utilidad para la 

aceptación y adquisición de este tipo de productos. Cabe pensar que estas iniciativas 

podrían ayudar a mejorar el conocimiento por parte del mercado respecto a los 

productos refabricados y a estimular la prueba de los mismos, y de ese modo, 

contribuir a reducir el nivel de incertidumbre (en cuanto a calidad, garantía, 

funcionalidad, etc.) experimentada por los consumidores, con relación a dichos 

productos. Por otra parte, con respecto a la presentación de los productos refabricados 

en el punto de venta, es importante plantearse el hecho de si estos productos deberían 

ser ubicados en el mismo espacio que el resto de productos del establecimiento 

pertenecientes a su misma categoría o subcategoría (por ejemplo, si se trata de un 

portátil refabricado, ubicarlo en el mismo espacio que el resto de portátiles originales 

ofertados en el establecimiento) o, por el contrario, si debería ser presentado bajo una 

sección específica para productos refabricados, donde tendrían cabida todos los 

productos refabricados ofertados por el establecimiento, independientemente de la 

categoría de producto a la que pertenezcan (por ejemplo, portátiles “refabricados”, 

tostadores “refabricados”, cochecitos para bebés “refabricados”, etc.). Ambas opciones 

suelen ser utilizadas por los establecimientos comerciales que ofrecen dentro de su 

surtido tanto productos “tradicionales” como productos ecológicos y/o reciclados, como 

por ejemplo, alimentos, productos de limpieza, electrodomésticos, etc. (Vicente y Ruiz, 

2003), situación que podría parecerse en, cierto modo, a aquélla en la que el 

establecimiento oferta productos originales y refabricados. Sin embargo, entendemos 

que es la empresa la que debería determinar qué tipo de estrategia llevará a cabo en 

este sentido, teniendo en cuenta factores como la categoría de producto, tipo 

consumidor o público objetivo al que éste va dirigido y estrategia de posicionamiento 

elegida para el producto.  

 

3.5.1.4. Política de Comunicación 

Uno de los objetivos fundamentales de la política de comunicación es informar al 

mercado acerca de la existencia de los productos ofertados por la empresa, de los 

principales atributos de los mismos, y de cómo dichos productos pueden satisfacer las 

necesidades de los consumidores.  
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En el caso de los productos refabricados, existe un gran desconocimiento general 

acerca de sus principales características, una menor disposición a pagar por ellos, en 

comparación con la mostrada hacia los productos originales, y cierta reticencia en 

cuanto a su consumo (Hazen et al., 2012; Michaud y Llerena, 2011; Wang et al., 

2013). Teniendo en cuenta que el principal objetivo de las estrategias de marketing de 

las empresas del sector es estimular la demanda de productos refabricados, la política 

de comunicación debería ir encaminada a la modificación y transformación de las 

actitudes y percepciones desfavorables, mostradas por los consumidores respecto a 

este tipo de productos, en percepciones y actitudes más positivas hacia ellos (Atasu et 

al., 2008a; Hazen et al., 2012; Jacobsson, 2000; Wang et al., 2013); aún sabiendo que 

no será una tarea fácil, pues tal y como argumentan King y Burgess (2005), las 

percepciones a largo plazo de los consumidores son díficiles de modificar. En este 

sentido, Giuntini y Gaudette (2003), Judge (2002) y Mukjerhee y Mondal (2009) 

demandan un mayor esfuerzo por parte de las empresas a la hora de gestionar e 

implantar iniciativas, que ayuden a crear una mayor concienciación entre los 

consumidores, respecto a los beneficios de adquirir y consumir productos refabricados. 

Por su parte, Wang et al. (2013), aconsejan que esas estrategias sean fruto de la 

colaboración entre empresas y gobierno, para conseguir una mayor efectividad. En la 

consecución de dichos objetivos, puede ser de gran ayuda el denominado mix de la 

comunicación, constituido por una serie de herramientas (publicidad, relaciones 

públicas, promoción de ventas, venta personal y marketing directo) que, utilizadas de 

forma adecuada, podrían contribuir a estimular la demanda de productos refabricados. 

A continuación, se analizarán cada una de estas herramientas, especificando cuáles 

son los principales aspectos a tener en cuenta, para poder adaptarlas a la promoción 

de estos productos. 

 

Para minimizar la incertidumbre asociada a la calidad y fiabilidad de los productos 

refabricados es primordial que el consumidor sea informado sobre la rigurosidad de las 

técnicas utilizadas y los controles de calidad realizados durante la refabricación, 

gracias a los cuales se obtienen productos tan “buenos” como los originales (Hazen et 

al., 2012; Wang et al., 2013). Es decir, productos asociados a niveles de rendimiento, 

garantía y calidad, similares a los de los productos originales, a precio relativamente 

más bajo y con menor impacto sobre el medio ambiente, como resultado de los 

ahorros de energía y menor uso de materiales originales (Gallo et al., 2012; 

Subramanian, 2010). En este sentido, tanto la publicidad como las relaciones públicas 

podrían ser herramientas muy adecuadas para conseguir semejante propósito. El 

desarrollo de campañas publicitarias para televisión u otros medios de comunicación 
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de masas, centradas en los potenciales beneficios de adquirir productos refabricados, 

podrían ser de gran utilidad en el proceso de información y educación del consumidor 

acerca de la existencia de dichos productos y de sus principales beneficios. Sin 

embargo, se debería tener especial cuidado en no avasallar a los consumidores con 

mensajes caóticos, incomprensibles y saturados de información y de términos 

imprecisos que pueden llegar a confundirles, como ocurre frecuentemente con la 

publicidad sobre productos ecológicos (Vicente, 2001; Chamorro, 2008). 

 

Es por ello, que en muchas ocasiones, la publicidad pierde gran parte de su 

efectividad. Sin embargo, se suele considerar que la información transmitida a través 

de las actividades de relaciones públicas goza de una mayor credibilidad (Ries y Ries, 

2003). Esto es así, puesto que no es la propia empresa o entidad interesada en 

difundir determinada información, acerca de ella o de sus productos, la que transmite 

el mensaje y controla directamente el contenido de éste, sino los medios de 

comunicación que se hacen eco de la noticia.  

 

En general, los consumidores tienden a dar bastante importancia a la reputación de las 

empresas fabricantes de productos y, aún más, en el caso de los productos 

refabricados. Dicha reputación es considerada un instrumento fundamental que 

proporciona información al consumidor (Subramaniam, 2010). Éste asocia la buena o 

mala imagen de la empresa con las características y la calidad de sus productos 

(Subramaniam y Subramanyam, 2012), pudiendo influir, en gran medida, en sus 

decisiones de compra y consumo. De hecho, que un refabricante posea una buena 

reputación de cara a los consumidores en particular y a la sociedad en general, puede 

ayudar a reducir la incertidumbre mostrada por el mercado en cuanto a la calidad y 

funcionalidad de los productos refabricados (Subramaniam y Subramanyam, 2012).  

Por tanto, tan importante es que el refabricante construya y mantenga una buena 

reputación, como que sea capaz de comunicar a los consumidores dicha circunstancia 

de una forma apropiada (Ferguson, 2010) y, en este caso, las relaciones públicas 

podrían ser la herramienta adecuada para ello.  

 

Por otra parte, es importante destacar que las empresas deberían prestar mayor 

atención a diversas formas de comunicación online que han proliferando en los últimos 

tiempos (webs de subastas online, foros de discusión, blogs de noticias, etc.) y que 

están siendo utilizadas como instrumentos de relaciones públicas. Ferguson (2010) 

hace referencia a los sistemas de intercambio de información de eBay y Amazon, que 

permiten a los usuarios expresar sus opiniones, percepciones y experiencias, con 
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respecto a los productos que adquieren y consumen, y que actúan como sistemas 

para medir la reputación de los refabricantes de dichos productos. Del mismo modo, 

Subramanian (2010) argumenta que las webs de subastas online son unas fuentes 

muy poderosas de intercambio de información objetiva sobre productos refabricados y 

consideran que son instrumentos eficaces para medir la reputación del vendedor de 

tales productos. Por su parte, Subramanian y Subramanyam (2012), destacan el 

surgimiento y desarrollo de foros online donde los participantes, de forma voluntaria, 

intercambian sus experiencias y conocimientos sobre productos refabricados. Todas 

estas nuevas formas de comunicación, al igual que en el caso de los productos 

originales, permiten llevar a cabo una efectiva comunicación boca a boca (Word-of-

mouth, WOM), considerado como uno de los medios más eficaces que existen para 

atraer a potenciales clientes hacia la empresa e influir en sus decisiones de compra 

(Dichter, 1966; Keaveney y Parthasarathy, 1995; Trusov et al., 2008; Villanueva et al., 

2008). 

 

Por otra parte, sería recomendable que tanto la acciones publicitarias como las 

actividades de relaciones públicas sean apoyadas con etiquetas, garantías u otro tipo 

de instrumentos similares que sirvan para asegurar al consumidor que los productos 

refabricados, realmente poseen las características anunciadas (Michaud y Llerena, 

2006) y que son productos diferentes a los productos reparados o reacondicionados. 

Por otra parte, las etiquetas y garantías proporcionadas por cada OEM para sus 

productos refabricados, podrían ser más efectivas en su labor de información e 

identificación, si fuesen acompañas de etiquetas oficiales o certificaciones estándar 

fruto de la colaboración de las distintas empresas del sector y del gobierno (Wang et 

al., 2013).  

 

La promoción de ventas podría prestarse también a los objetivos perseguidos por las 

empresas del sector de la refabricación, utilizada como herramienta complementaria 

del resto de instrumentos del mix promocional, especialmente, de la publicidad con la 

que, según Strang (1976), se consiguen efectos sinérgicos. Para lograr que los 

consumidores acepten los productos refabricados, es esencial que éstos conozcan las 

principales características y beneficios que dichos productos les pueden aportar. Para 

ello, qué mejor forma de hacerlo que dándole al mercado la oportunidad de poder 

comprobar semejantes ventajas por ellos mismos, mediante pruebas y demostraciones 

del producto o promociones de ventas en forma de descuentos en el precio, 

concursos, premios, regalos, etc., que consigan estimular la adquisición de los 

productos refabricados. La promoción de ventas puede ir dirigida tanto al consumidor 
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como al distribuidor. Considerando que la aplicación de una estrategia tipo push11 

puede ser especialmente recomendable para llegar al consumidor, el OEM puede 

recurrir a la promoción de ventas para incentivar al distribuidor y que estimule la 

demanda de sus productos refabricados pues, en definitiva, es éste el que está más 

cerca del consumidor y el que, en cierto modo, puede llegar a tener una mayor 

influencia sobre las decisiones que toma éste (Fine, 2007).            

 
A pesar de que la venta personal es una herramienta que suele utilizarse con mayor 

frecuencia en los mercados industriales (Smith et al., 2004; Urban y Hauser, 1993),  

ésta puede ser también de gran utilidad en los mercados de consumo final; 

especialmente, cuando los productos a ofertar necesitan de las explicaciones de un 

experto, debido al nivel de complejidad en cuanto a su uso o consumo (Sharma et al. 

2008). Cuando se trata de la comercialización de productos refabricados, aún en el 

caso de que éstos no presenten este tipo de complejidades, el hecho de que exista un 

vendedor, conocedor de las principales bondades del producto, que informe de ellas al 

potencial comprador, puede ser clave para dar a conocer el producto y sus 

características y para reducir la reticencia a la adquisición del mismo e, incluso, 

aumentar la probabilidad de su compra. Como ya se argumentó en el análisis DAFO, 

ante este tipo de situaciones, el principal desafío para la empresa es cambiar la 

mentalidad de sus vendedores, que están acostumbrados a vender sólo productos 

originales y que perciben que la venta de productos refabricados hace peligrar sus 

comisiones (Giuntini y Gaudette, 2003). De este modo, podría ser necesario también 

un cambio de mentalidad de la fuerza de ventas. 

 

El marketing directo también podría ser considerado una herramienta más, 

complementaria al resto de herramientas promocionales, de la que las empresas 

podrían servirse en su propósito de comercializar productos refabricados. A pesar de 

que la venta telefónica (telemarketing) y los soportes impresos (buzoneo, mailing, 

venta por catálogo, etc.) siguen siendo muy utilizados, en los últimos tiempos, está 

tomando un mayor protagonismo el uso de Internet (email marketing), como forma de 

contactar con el público objetivo (Gopal et al., 2006); puesto que es un medio que 

permite acceder a gran cantidad de potenciales clientes de forma simultánea y a un 

coste relativamente bajo (Allenby et al., 1999; Sipior et al., 2004). El marketing directo 

podría ayudar a las empresas a suministrar información a los consumidores de sus 

                                                 
11 Mediante una estrategia tipo push el fabricante trata de incentivar (“empujar”) a los distribuidores del 
producto para que estimulen la demanda del mismo entre los consumidores, mediante el ofrecimiento de 
mejores condiciones de venta, tales como descuentos en precios, publicidad cooperativa, financiación, 
etc. (Santesmases, 2012).  
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productos refabricados e incentivarles respecto a la compra de los mismos. Sin 

embargo, dichas empresas deberían tener especial cuidado en no abusar de esta 

herramienta comunicacional, pues ésta pierde su eficacia en aquellas ocasiones en las 

que se emplea de forma indiscriminada (Vicente, 2001).  

 

En la mayoría de las ocasiones, las empresas utilizan el marketing directo de forma 

activa; es decir, son ellas las que dan el primer paso para contactar con los 

potenciales compradores del producto. Sin embargo, una buena política de 

comunicación debería permitir que la información fluyese también en el sentido 

contrario; o lo que es lo mismo, desde el mercado hacia la empresa. Puede que la 

información que la empresa suministra a los consumidores con respecto a sus 

productos refabricados, no sea suficiente para mitigar la incertudimbre que dichos 

consumidores experimentan o para estimular la compra de dichos productos. Es por 

ello, que también parece aconsejable propocionar a los consumidores la posibilidad de 

demandar qué tipo de información necesitan y en qué cantidad la desean, una vez que 

muestran su interés por los productos refabricados como respuesta a campañas 

publicitarias, promociones de venta o cualquier otra herramienta utilizada por la 

empresa para promocionar sus productos.  Las nuevas tecnologías de la información y 

comunicación permiten establecer esa comunicación de doble sentido entre la 

empresa y el consumidor e interactuar con su público objetivo en tiempo real (Glaser, 

1991; Peppers y Rogers, 1997). De este modo, sería aconsejable que las empresas 

refabricantes de productos pusieran a disposición del mercado, diferentes 

instrumentos con los que poder contactar con ellas. Por ejemplo, a través de un 

teléfono gratuito de atención al cliente, una dirección de correo electrónico o mediante 

una sección en la página web de respuestas útiles a las dudas y preguntas (FAQs) 

que suelen surgir respecto a los productos refabricados, procesos de refabricación y 

otros temas relacionados (Agrawal y Toktay, 2010; Jacobsson, 2000).  

 

3.5.2. Estrategias de marketing para reducir el riesgo de canibalización 

entre productos originales y productos refabricados 

Cuando se da una situación de competencia entre los productos originales y los 

productos refabricados de un OEM, puede existir cierto riesgo de canibalización. En 

aquellos casos en los que la existencia de canibalización no es deseable, las 

empresas tienen a su alcance diversas alternativas que les pueden ayudar a evitar 

dichos efectos o, al menos, reducirlos. A continuación, se analizarán algunas de las 

principales opciones recogidas en la literatura, para lo que se tendrán en cuenta las 
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dos situaciones siguientes: introducción simultánea de productos originales y 

productos refabricados e introducción secuencial del producto refabricado. 

 

La introducción simultánea hace referencia a la comercialización de productos 

originales y refabricados, introduciéndolos en el mercado en un mismo periodo de 

tiempo. Bajo esta situación, Jacobsson (2000) y Prahinski y Kocabasoglu (2006) 

proponen utilizar canales de distribución para los productos refabricados totalmente 

diferentes a los utilizados con los productos originales, por ejemplo, ofreciendo estos 

productos a clientes de una zona geográfica distinta. De ese modo, se estaría 

aplicando lo que se denomina estrategia de desarrollo de mercado (Ansoff, 1957), 

pues la empresa comercializa los productos existentes, una vez que han sido 

refabricados, en mercados en los que hasta ese momento no había accedido con sus 

productos. Mediante el uso de canales alternativos, las empresas puede dirigir sus 

productos refabricados a los distintos segmentos de consumidores detectados 

(sensibles al precio, concienciados con el medio ambiente o que buscan 

funcionalidad), y sus productos originales al resto de segmentos, evitando así el 

peligro de canibalización.  

 

Una alternativa muy parecida a la anterior, sería ofrecer versiones refabricadas del 

producto original en aquellos mercados donde la empresa no posee la mayor parte de 

su cuota de mercado. De acuerdo con Atasu et al. (2010), esta estrategia permitiría 

canibalizar las ventas de los productos de los competidores y apenas canibalizar las 

ventas de productos originales de la propia empresa. Para ello, obviamente, el 

producto refabricado debería ofrecerse a precios inferiores a los de los productos de la 

competencia y el mercado debería mostrar sensibilidad al precio. 

 

Otra opción, sería llevar a cabo una diferenciación entre productos originales y 

productos refabricados. Tibben-Lembke y Rogers (2002), aconsejan desvincular el 

producto refabricado de la marca del OEM, para eliminar así cualquier asociación con 

el producto original. Uno de los inconvenientes es que el producto refabricado no 

puede beneficiarse de la buena reputación de los productos originales o de la marca 

bajo la que éstos están amparados. Por su parte, Moorthy y Png (1992), que 

argumentan que la introducción simultánea es más adecuada que la introducción 

secuencial, sobre todo, en aquellas ocasiones en las que la canibalización es 

realmente un problema y los consumidores están relativamente más impacientes por 

adquirir la versión refabricada del producto que la propia empresa (por obtener los 

beneficios de la venta de dicho producto), proponen diferenciar ambos tipos de 
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productos disminuyendo la calidad del producto refabricado12, partiendo de la idea de 

que existen consumidores que tienen preferencias heterogéneas en cuanto a calidad 

de los productos. No obstante, parece que esta última opción podría ser algo 

incoherente con la idea, mencionada previamente, respecto a la idoneidad de certificar 

y asegurar que la calidad de los productos refabricados es similar (o superior) a la de 

los originales, con el propósito de estimular la aceptación de estos productos en el 

mercado.  

 

Finalmente, Atasu et al. (2010) señalan que una adecuada estrategia de 

posicionamiento del producto acompañada de una política de precios inteligente, 

podría llegar a ser una buena combinación, permitiendo evitar las situaciones de 

canibalización entre productos originales y refabricados. Concretamente, proponen 

enfocar los productos originales hacia aquel segmento de consumidores que, ante 

todo, valoran la adquisición de la última tecnología, y los productos refabricados hacia 

aquellos otros consumidores que valoran especialmente la funcionalidad del producto, 

el menor precio o el menor impacto provocado sobre el medio ambiente.  

 

Tomando como referencia las propuestas de Jacbosson (2000), Moorthy y Png (1992) 

y Tibben-Lembke y Rogers (2002), otra posible alternativa para minimizar y evitar la 

canibalización de ventas de productos originales por parte de lo refabricados, 

consistiría en derivar los productos refabricados, sin incorporar las últimas 

actualizaciones o modificaciones del producto original, hacia mercados secundarios, 

por ejemplo, a países en vías de desarrollo, donde el menor poder adquisitivo de la 

población  podría justificar una oferta menos novedosa pero más asequible en precio. 

Esta estrategia ha sido abordada de forma exitosa con productos originales, 

normalmente, segundas marcas, que no incorporan las últimas tendencias o 

novedades tecnológicas del mercado y que se comercializan en aquellos segmentos 

más sensibles al precio (Glynn, 2011; Speed, 1998). Un ejemplo claro lo encontramos 

en el sector del electrodoméstico. Por ejemplo, Fagor comercializa como segunda 

marca, entre otras, la marca Edesa, dirigida dentro del mercado español al segmento 

más sensible al precio y que no puede acceder a la marca Fagor. También Edesa se 

comercializa, por ejemplo, en países de África o América Latina, debido a su menor 

poder adquisitivo. A menudo Edesa incorpora las tecnologías de la marca Fagor que 

                                                 
12 Aunque no lo expresan explícitamente, entendemos que cuando estos autores hablan de disminuir la 
calidad del producto refabricado, se refieren a no llevar a cabo ninguna actualización del producto 
refabricado para dotarle de los últimos avances tecnológicos que imperan en ese momento en el 
mercado. Con lo cuál, el producto refabricado se diferenciaría en este aspecto del producto original, 
cuando ambos productos fuesen lanzados al mercado de forma simultánea. 
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van quedando en segundo plano como consecuencia de la incorporación de nuevos 

avances tecnológicos a la marca principal. Por tanto, este tipo de estrategia empleada 

con productos tecnológicamente menos novedosos podrías resultar eficaz para la 

comercialización de los productos refabricados, reduciendo así la probabilidad de 

canibalización del producto original. 

 

En caso de que alguna de las opciones anteriores no se adapte de forma adecuada a 

la situación o circunstancias de la empresa, otra alternativa a tener en cuenta sería la 

introducción secuencial de productos (Moorthy y Png, 1992). Esta opción implica 

lanzar el producto refabricado al mercado, en un periodo de tiempo posterior al 

lanzamiento del producto original. Es decir, consiste en retrasar la introducción del 

producto refabricado, hasta que llegue el momento más adecuado, en el que el riesgo 

de sufrir canibalización sea menor. Moorthy y Png (1992) abogan por la introducción 

simultánea, aunque proponen la introducción secuencial como alternativa cuando no 

es factible llevar a cabo la anterior, para evitar la canibalización o reducir sus efectos. 

Sin embargo, señalan que el principal inconveniente de seguir una estrategia de 

introducción secuencial es el hecho de que el OEM debe esperar durante más tiempo, 

para poder obtener los beneficios derivados de las ventas del producto refabricado, en 

comparación a cuando dicho producto se lanza de forma simultánea al producto 

original.  

 

Otro inconveniente derivado de implantar este tipo de estrategia es que no parece muy 

factible para aquellos mercados en los que la tasa de renovación del producto es muy 

elevada (Debo et al., 2006). En este caso, el producto refabricado corre el riesgo de 

quedarse obsoleto en un reducido período de tiempo y, por tanto, de ser rechazado 

por los consumidores cuando dicho producto sea reintroducido de nuevo en el 

mercado (Hermansson y Sundin, 2005). 

 

3.6. ESTUDIO DE CASOS 

En los últimos tiempos, se ha incrementado el número de OEMs (Caterpillar, BMW, BT 

Industries13, BRIO14, etc.) dedicados a la fabricación y comercialización de sus 

productos, tanto de forma directa como indirecta, mediante la colaboración con otras 

                                                 
13 Fabricante sueco de maquinaria, piezas de automóviles y componentes electrónicos. Entre sus 
actividades destaca su sistema de alquiler y leasing de carretillas elevadoras refabricadas 
(http://www.btindustries.net)   
 
14 Fabricante sueco de juguetes de madera, cochecitos para bebés y mobiliario para niños. Gran parte de 
los productos son refabricados y comercializados por la propia empresa (http://www.brio.net)  
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empresas o refabricantes independientes (ver por ejemplo, Agrawal et al., 2012b; 

Ayres et al., 1997; Jacobsson, 2000; Sundin y Bras, 2005). Muchos de ellos, son 

empresas pertenecientes el sector de la electrónica, tales como Kodak (Geyer et al., 

2007; Quariguasi, 2009; Subramanian, 2010), IBM (Ayres et al., 1997; Grenchus et al., 

2001), Xerox (Atasu et al., 2010; Guide y Van Wassenhove, 2009; Thierry et al., 1995), 

Apple (Agrawal et al., 2012b; Fremlin, 2012; Quariguasi y Bloemhof, 2012; 

Subramanian et al. 2013) o Hewlett-Packard (Atasu et al., 2010; Davey et al., 2005; 

Guide y Li, 2010), entre otras.   

 

En este apartado, se presentan y analizan los casos de estas dos últimas empresas, 

Apple y Hewlett-Packard, con gran presencia en la industria de la refabricación de 

equipos y componentes electrónicos, con la finalidad de ilustrar aquellos aspectos de 

la comercialización de los productos refabricados, abordados en la literatura y en el 

presente trabajo de investigación. 

 

3.6.1. Metodología del Caso 
El estudio de casos es una “investigación en profundidad, sobre datos recogidos en un 

periodo de tiempo determinado, de una o más empresas, o grupos dentro de las 

empresas, con el objeto de generar un análisis del contexto y de los procesos 

implicados en el fenómeno objeto de estudio” (Hartley, 1994). Mediante el uso del 

estudio de casos se “examina un fenómeno en su estado natural, empleando múltiples 

métodos de recogida de datos para obtener información de una o varias entidades 

tales como gente, grupos u organizaciones” (Benbasat et al., 1987). 

  

El estudio de casos como metodología de investigación tiene sus orígenes a principios 

del siglo XX, pero no es hasta la década de los 70 cuando empieza a generalizarse su 

uso (Miles, 1979). Es un instrumento de investigación cada vez más aceptado en 

diferentes ámbitos de la gestión de empresas y organizaciones (Bonache, 1999; 

Grunow, 1995; Hartley, 1994), tales como el marketing (Beverland y Lindgreen, 2010; 

Easton, 2011; Moen et al., 2003; Stokes y Lomax, 2002), la logística (Dowlatshahi, 

2005; Ellram, 1996; Rubio et al., 2009) o la dirección de operaciones (Barratt et al., 

2011; McCutcheon y Meredith, 1993; Slack et al., 2010; Voss et al., 2002), entre otros. 

Esto es debido a que permite un análisis más profundo que la mayoría de estudios 

cuantitativos y aporta una flexibilidad muy importante a su desarrollo (Blanco, 2007; 

Pettigrew, 1990; Yin, 2003).  

 



Nuevos Retos de Investigación para la Logística Inversa. Análisis de la Demanda de Productos Refabricados  
 

 
 

171

Algunos autores asemejan los estudios de casos con la metodología cualitativa (ver 

por ejemplo, Blanco, 2007), puesto que, en numerosas ocasiones, este tipo de 

técnicas son las que prevalecen en su desarrollo. Sin embargo, tal y como argumentan 

otros autores como Beverland y Lindgreen (2010), Bonache (1999), Chiva (2001), 

Ghauri et al. (1995) y Rowley (2002), el estudio de casos supone el uso tanto de 

métodos cualitativos como cuantitativos que, utilizados de forma complementaria, 

pueden contribuir a un entendimiento más claro del fenómeno objeto de estudio 

(McCutcheon y Meredith, 1993).  

 

Una de las principales fortalezas de esta metodología es su capacidad para examinar 

en profundidad un caso dentro de un contexto real (Chiva, 2001; Rowley, 2002; Yin, 

2003), lo que permite conseguir una comprensión más intensa y global de la situación 

analizada (Blanco, 2007; Easton, 2011; Hartley, 1994). Mediante el estudio de casos 

se puede analizar a las empresas en su estado natural, documentar sus experiencias, 

aprender de la situación y construir, mejorar o generar teorías rigurosas a partir de 

todo ello (Benbasat et al., 1987; Bonache, 1999; Cepeda, 2006; Yin, 2003).  

 

Tradicionalmente, se ha asociado el uso de los estudios de casos a etapas 

exploratorias y previas a un proyecto de investigación, donde la teoría se halla en sus 

fases preliminares (Bonache, 1999; Eisenhardt, 1989; Roethisberger, 1977), existe 

poca experiencia y base teórica disponible (Cepeda, 2006; Hartley, 1994) y/o se tiene 

poco control sobre los hechos y acontecimientos (Yin, 2003). En este tipo de 

situaciones, el objetivo fundamental suele ser la descripción de un determinado 

fenómeno, la generación de ideas e hipótesis (Ghauri et al., 1995) y/o la construcción 

de teoría (Gersick, 1988; Harris y Sutton, 1986; Roethisberger, 1977). Sin embargo, 

considerar que ésta es su única aplicación sería tener una visión demasiado limitada 

de la metodología del estudio de casos (Rowley, 2002), puesto que ésta puede ser 

muy útil para probar, apoyar o ampliar teorías ya existentes (Pinfield, 1986; Rialp et al., 

2005) y, de acuerdo con algunos autores (McCutcheon y Meredith, 1993; Lee, 1989), 

incluso hacerlo de forma más efectiva que otras metodologías, a menudo, 

consideradas más rigurosas y potentes. 

 

En función del objetivo perseguido (Bonache, 1999; Eisenhardt, 1989; Ghauri et al., 

1995; Yin, 2003), se puede hacer referencia a distintos tipos de estudios: exploratorios, 

que tratan de familiarizarse con un fenómeno del que no existe un marco teórico bien 

definido; descriptivos, que analizan cómo ocurre un fenómeno organizativo en su 

contexto real; ilustrativos, que ponen de manifiesto las prácticas de gestión de las 
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empresas más competitivas; y explicativos, que tratan de desarrollar o depurar teoría, 

revelando así las causas de un determinado fenómeno organizativo.  

 

Por otra parte, atendiendo al número de casos que componen el estudio (Blanco, 

2007; Yin, 2003), se puede hablar de estudios que analizan un solo caso, que suelen 

ser casos “inusualmente reveladores, modelos extremos o casos que representan 

oportunidades para acceder a información inusual” (Yin, 2003) y que permiten la 

exploración de un fenómeno determinado (Campbell, 1975; Chiva, 2001; Pettigrew, 

1990; Sosa, 2003) y estudios de casos múltiples o comparativos, que analizan el 

mismo tipo de cuestiones o fenómenos en diversas organizaciones, para 

posteriormente contrastar los resultados obtenidos entre ellas y llegar a una serie de 

conclusiones (Ghauri et al., 1995; Rowley, 2002).  

 

A pesar de las ventajas que reporta el uso del estudio de casos, éste no está exento 

de críticas. Por un lado, en lo que respecta a la escasa capacidad para generalizar los 

resultados (Bonache, 1999; Parkhe, 1993). Sin embargo, cuando se usa esta 

metodología, la generalización de resultados no debe ser entendida desde el punto de 

vista estadístico, sino como una generalización analítica, donde existe una teoría 

desarrollada previamente que se usa como modelo, para comparar los resultados 

empíricos obtenidos con el estudio de casos (Rowley, 2002). Tal y como afirma 

Mitchell (1983), en estas situaciones “los casos deben ser elegidos por su capacidad 

explicativa”. Es decir, no tiene sentido elegir los casos de forma aleatoria, para 

conseguir muestras representativas desde el punto de vista estadístico. Los casos 

deber ser seleccionados porque sean casos útiles desde el punto de vista teórico 

(Eisenhardt, 1989) y porque puedan contribuir a esclarecer y entender las relaciones 

de forma lógica entre diferentes variables o fenómenos objeto de estudio (Eisenhardt y 

Graebner, 2007). En palabras de Flyvbjerg (2006), “la generalización formal como 

fuente de desarrollo científico está sobrevalorada, mientras que la “fuerza del ejemplo” 

está subestimada”. Por otro lado, también es criticada la validez y fiabilidad del estudio 

de casos (Bonache, 1999; Eisenhardt, 1989; Montes, 2001; Numagami, 1988; 

Stoecker, 1991). Es por ello, que muchos de los autores que abogan por el uso de 

esta metodología (Eisenhardt, 1989; Leonard-Barton, 1990; Miles y Huberman, 1994; 

Robson, 1993; Yin, 2003) hayan propuesto toda una serie de técnicas con el objetivo 

de mejorar la calidad de sus resultados, tanto en términos de validez interna, externa y 

de constructo, como en términos de fiabilidad (Cepeda, 2006). Entre ellas, cabe 

destacar el seguimiento de un protocolo del caso en el que se especifiquen claramente 

todos los pasos seguidos en su elaboración (Yin, 2003; Bonache, 1999), la 
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presentación rigurosa y exacta de los datos empíricos (Blanco, 2007) y/o la 

comparación de los resultados obtenidos tanto con la literatura similar como con la 

literatura “en conflicto” (Eisenhardt, 1989).  

 

Para el análisis de casos de la presente Tesis Doctoral se siguió un enfoque de casos 

múltiples, con dos empresas del sector de los aparatos electrónicos como unidades de 

análisis, con la finalidad de poder ilustrar los resultados obtenidos de la revisión de la 

literatura y complementar el estudio del consumidor de portátiles refabricados. Se llevó 

a cabo el análisis de estas dos organizaciones por considerar que representan de 

forma adecuada a aquellas empresas del sector que desempeñan actividades de 

refabricación y comercialización de productos. El principal propósito era realizar un 

análisis en profundidad acerca de cómo estas dos empresas pioneras llevan a cabo 

las actividades de comercialización de productos refabricados, comparando tanto 

aquellos aspectos en los que ambas organizaciones se asemejan como aquellos en 

los que difieren. Para ello, la información necesaria fue obtenida a través de la 

documentación pública existente sobre las empresas (informes, páginas web oficiales 

y artículos en revistas científicas) referenciada en la bibliografía.  

 

3.6.2. Caso Apple 

3.6.2.1. Planteamiento General 

La empresa norteamericana Apple Inc., fundada en 1976 por tres jóvenes ingenieros, 

Steve Jobs, Steve Wozniak y Ronald Wayne, con sede en Cupertino (California), es en 

la actualidad una de las principales empresas, líder mundial, en el sector del diseño y 

fabricación de equipos electrónicos y software.   

 

En 1994, en gran parte motivada por la creciente legislación medioambiental y las 

demandas por parte de la sociedad en cuanto a temas relacionados con el medio 

ambiente, Apple comienza a fomentar programas de recuperación de sus productos 

(productos EOU) en los distintos países donde éstos son comercializados. Así, asume 

la responsabilidad sobre dichos productos a lo largo de todas las fases de su ciclo de 

vida y evita una inadecuada eliminación de los mismos. La mayoría de estos 

programas son llevados a cabo mediante acuerdos con empresas privadas dedicadas 

a la recuperación y reprocesamiento (reciclaje, refabricación, etc.) de equipos 

eléctricos y electrónicos o puntos de recogida gratuitos promovidos por las autoridades 

locales. Esta colaboración entre OEMs y refabricantes independientes es lo que 
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algunos autores denominan Responsabilidad Colectiva de Reciclaje – Collective 

Recycling Responsability, CRR (Nie et al., 2013). 

 

Posteriormente, en 2001, Apple pone en marcha en EEUU y Japón, los dos programas 

propios de recogida de productos que la compañía detenta en la actualidad. Estos 

programas son denominados Programas de Reciclaje, no obstante, incluyen la 

recogida, el reprocesamiento de los productos de diversas formas (refabricación, 

reciclaje, reutilización o eliminación) y la comercialización de aquellos productos 

resultantes que son aptos para tales fines. Mediante estos programas, Apple incentiva 

a los consumidores, tanto empresas y otras instituciones como particulares, a entregar 

sus productos (portátiles, monitores, teléfonos móviles, tabletas, reproductores de 

música, etc.), una vez que éstos ya no les son útiles, cuando vayan a adquirir algún 

producto de la compañía, tanto si éste es original como refabricado. Del mismo modo, 

la empresa también admite la entrega de productos similares a los comercializados por 

ella, que hayan sido fabricados por otro OEMs. El principal incentivo para el 

consumidor, es poder “deshacerse” de su producto usado de forma gratuita, es decir, 

sin ningún tipo de recargo. Del mismo modo, en determinadas situaciones, el 

consumidor puede llegar a obtener alguna bonificación en la compra de algún producto 

Apple, como en el caso de la mayor parte de los modelos de iPods (10% de descuento 

en el precio de compra), o recibir una compensación económica con la entrega del 

producto, si éste posee todavía algún valor económico (Apple, 2013b).  

 

De acuerdo con los datos facilitados por la propia empresa a través de su Programa 

de Reciclaje (Apple, 2013b), ésta se asegura de que todos los productos recuperados 

a través de los programas propios, o de los acuerdos con otras empresas, sean 

reprocesados en el país de recogida. El principal objetivo es evitar los costes e 

impactos medioambientales derivados del transporte de los productos hacia otros 

territorios y/o que los productos acaben siendo reprocesados en países en vías de 

desarrollo mediante técnicas y procesos no adecuados. Asimismo, Apple añade que 

las instalaciones de los 153 colaboradores con los que trabaja en todo el mundo, son 

evaluadas todos los años para comprobar que cumplen con los requisitos establecidos 

en cuanto a seguridad, higiene, normativa medioambiental, etc.  

 

En la actualidad, Apple fomenta la recuperación de sus productos en, 

aproximadamente, el 95% de los países donde opera (Tabla 3.3).  
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Tabla 3.3: Relación de sistemas Apple de recuperación de productos 
Zona Subzona País Tipo de Programa Recuperador 

España*, Francia*, Países 

Bajos*, Reino Unido*, Suiza* 

No existe programa propio. 

Se gestiona la recogida 

Apple Store del 

país en cuestión 

Albania, Bulgaria, Chipre, 

Croacia, Eslovaquia, Eslovenia, 

Estonia, Grecia, Letonia, 

Lituania, Macedonia, Malta, 

Moldavia, Montenegro, Rumania, 

Rusia, Servia, Turquía, Ucrania 

Empresa colaboradora Dataserv 

Europa 

Alemania, Austria, Bélgica, 

Dinamarca, España*, Finlandia, 

Francia*, Hungría, Irlanda, Italia, 

Luxemburgo, Noruega, Países 

Bajos*, Polonia, Portugal, Reino 

Unido*, República Checa, 

Suecia, Suiza* 

Sistemas Integrados de 

Gestión (SIG) 

Puntos gratuitos 

de recogida 

municipal 

Oriente 

Próximo 

Arabia Saudí, Qatar, Emiratos 

Árabes Unidos, Israel 
Empresa colaboradora Dataserv 

África Sudáfrica Empresa colaboradora Dataserv 

Europa, Oriente 

Próximo, África e 

India 

India India Empresa colaboradora Simsrecycling 

Japón Japón Japón Programa propio 

Programa de 

Reciclaje Apple 

Japón 

Australia Australia 
No existe programa propio. 

Se gestiona la recogida 

Apple Store 

Australia Países Asiáticos 

del Pacífico y 

Australia 

Países 

Asiáticos del 

Pacífico 

China, Hong Kong, Corea, 

Malasia, Nueva Zelanda, 

Singapur, Taiwán 

Empresa colaboradora Li Tong Recycle 

Brasil, Costa Rica+ 
No existe programa propio. 

Se gestiona la recogida 

Apple (contacto 

telefónico o 

correo 

electrónico) 

Brasil y Costa 

Rica 

Brasil y 

Costa Rica 

Costa Rica+ Empresa colaboradora Geep Global 

Estados Unidos y 

Canadá 

EEUU y 

Canadá 
EEUU y Canadá Programa propio 

Programa de 

reciclaje Apple 

EEUU y Canadá 

* Existen varias opciones de recuperación: a través de las Apple Store, que se encargan de gestionar la recogida (no 

existe programa propio en el país en cuestión)  o mediante los puntos de recogida municipales gratuitos. 

+ Existen varias opciones de recuperación: a través de Apple, que se encarga de gestionar la recogida (no existe 

programa propio en el país en cuestión) o mediante una empresa colaboradora. 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos obtenido de Apple (2013b). 

 

En algunos de estos países, es la compañía la que se encarga directamente de 

recuperar los productos para después reciclarlos, refabricarlos o eliminarlos de forma 

adecuada. Por ejemplo, este es el caso de Japón o Estados Unidos y Canadá, donde 

Apple cuenta con centros propios de recuperación de sus productos. Por el contrario, 
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en el resto de países la recuperación se lleva a cabo bien a través de Sistemas 

Integrados de Gestión (SIG), o bien a través de empresas con las que Apple tiene 

acuerdos de colaboración, tal y como ya se había comentado. Incluso, en 

determinadas zonas geográficas existe la posibilidad de retornar los productos a las 

tiendas Apple (Apple Stores). De este modo, es la empresa la que actúa de 

intermediaria entre los SIGs o los colaboradores y el consumidor. Por ejemplo, en el 

caso de España la recuperación se realiza mediante los siguientes SIGs: EcoAsimelec 

(http://www.raee-asimelec.es)  para los aparatos electrónicos, Ecopilas 

(http://www.ecopilas.es) para las baterías y Eco Embes (http://www.ecoembes.com) 

para los embalajes. No obstante, el consumidor también tiene la opción de retornar los 

productos a través de las Apple Stores. En el caso de Asia, es la empresa privada Li 

Tong Recycle (http://www.litong.com) la que se encarga de recuperar los equipos y 

productos electrónicos de Apple. En gran parte de los países de Europa la empresa 

elegida es Dataserv (http://www.dataserv-group.com).  

 

Según las estimaciones de la propia compañía (Apple, 2013b), estos programas de 

recuperación de productos han evitado que más de 151.504 toneladas de equipos 

electrónicos acaben en vertederos. Todos esos productos recuperados han tenido una 

segunda oportunidad, o se han eliminado de forma adecuada y segura. En 2010 la 

empresa consiguió una tasa de recuperación de sus productos en todo el mundo 

superior al 70%, cifra que se había marcado como meta para ese año. En 2012, 

también consiguió superar dicho objetivo, y pretende seguir así, al menos, hasta 2015.  

 

3.6.2.2. Mercados 

Apple dirige sus productos hacia los mismos segmentos de mercado en los que oferta 

los productos originales: consumidores particulares, empresas y sector de la 

educación. Por tanto, coexisten de forma simultánea productos originales y productos 

refabricados.  

 

El primero de estos segmentos de mercado, el de los consumidores finales 

(particulares), está formado por todos aquellos individuos que adquieren productos 

para su propio uso o consumo o para el de sus allegados. Por su parte, el segmento 

de empresas engloba, tanto a grandes compañías como a PYMES, que adquieren los 

productos para llevar a cabo su actividad principal. Finalmente, el segmento de 

mercado correspondiente al sector educativo incluye, desde estudiantes universitarios 

a padres que adquieren el producto para sus hijos, y personal docente y administrativo 

de cualquier centro educativo.  
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En lo relativo a mercados geográficos, tal y como se observa en la Tabla 3.10, la 

empresa opera en una gran cantidad de países a lo largo de prácticamente todos los 

continentes, ofreciendo en todos ellos tanto productos originales como productos 

refabricados. 
 

3.6.2.3. Tipos de Consumidores 

El hecho de que Apple ofrezca de forma simultánea productos originales y productos 

refabricados en los mismos mercados y compartiendo algunos canales de distribución, 

podría dar lugar a una situación de canibalización (Agrawal y Toktay, 2010; Atasu et 

al., 2010; Gallo et al., 2012; Guide y Li, 2010; Linton, 2008). Sin embargo, parece que 

la empresa ha sido capaz de minimizar ese riesgo, enfocando cada uno de esos dos 

tipos de productos a un perfil de consumidor distinto y perfectamente definido.  

 

Dentro de cada uno de los tres segmentos de mercados previamente detectados, 

consumidores particulares, empresas y sector de la educación, la compañía enfoca su 

oferta de productos refabricados tanto hacia aquellos consumidores que valoran en 

gran medida el atributo precio, como hacia aquellos otros que consideran importantes 

también otra serie de características como la funcionalidad, la calidad y el rendimiento 

del producto. De este modo, se podría decir que Apple centra su oferta de productos 

refabricados hacia dos tipos de consumidores: consumidores sensibles al precio 

(Hauser y Lund, 2012; Jacobsson, 2000; Subramanian, 2010) y consumidores que 

buscan la funcionalidad y la utilidad del producto (Atasu et al., 2010; Guide y Li, 2010), 

sin importarles demasiado si éste incluye o no lo últimos avances en tecnología. Por 

su parte, Apple dirige sus productos originales hacia consumidores que, además de 

valorar aspectos como el precio, la calidad, la funcionalidad, etc., fundamentalmente, 

valoran la novedad del producto. A este tipo de consumidores Atasu et al. (2010) lo 

denominan consumidores que buscan la novedad (newness-conscious consumers).  

 

3.6.2.4. Estrategia de Marketing 

A. Política de Producto 

Apple se refiere a los productos refabricados como productos restaurados o 

reacondicionados certificados. No obstante, éstos pueden ser considerados productos 

refabricados (Agrawal et al., 2012b), puesto que tal y como afirma la propia empresa, 

dichos productos son sometidos a estrictos procesos y rigurosos controles, para 

asegurar que cumplen los mismos estándares de calidad, funcionalidad, rendimiento, 

etc., que los productos originales de la compañía (Apple, 2013a). Asimismo, la 
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empresa insiste en que se trata de productos certificados y que incluyen una garantía 

de un año, que es la misma que se aplica a los productos originales. 

 

De este modo, los productos refabricados que ofrece la empresa poseen las mismas 

características que los productos originales y llevan asociadas ventajas similares: 

posibilidad de elegir distintas opciones de formas de pago, plazos de entrega, 

condiciones y plazos de devolución, documentación, softwares personalizados, 

posibilidad de adquirir licencias de softwares originales Apple, asesoramiento 

telefónico gratuito durante los primeros noventa días después de la compra, etc. Todas 

estas características son enumeradas y especificadas en el documento denominado 

“Términos y Condiciones para Productos Reacondicionados”, que Apple pone a 

disposición del consumidor.  

 

Los productos refabricados pueden ir asociados también a un sistema de ampliación 

de garantía que ofrece la empresa para sus productos originales, el Plan de Protección 

Apple (Apple Care Protection Plan). Este sistema da derecho al consumidor que lo 

contrate a ampliar el período de garantía del producto y a tres años de asistencia 

técnica gratuita en todo el mundo. Esto podría ser entendido como una garantía 

adicional que utiliza la empresa para certificar y demostrar la calidad de sus productos 

refabricados frente a los consumidores. 

 

Sin embargo, el documento de términos y condiciones contempla dos diferencias 

fundamentales en la cobertura de la garantía para los productos refabricados. Por un 

lado, la posibilidad de que dichos productos refabricados, a veces, puedan presentar 

pequeñas muestras de deterioro, exclusivamente físico, tales como pequeños 

arañazos, marcas o leves pérdidas de color, que no están cubiertos por la garantía 

Apple de un año. Por otro lado, en el caso de que el producto refabricado falle y no 

pueda ser reparado, al consumidor no se le suministrará otro producto, como en el 

caso de los productos originales, pero sí tendrá derecho a que se le reembolse el 

dinero pagado por tal producto refabricado. 

 

La oferta de productos refabricados (Figura 3.12) es la misma para todos y cada uno 

de los segmentos de mercados en los que opera la empresa y tipos de consumidores 

detectados, sensibles al precio y orientados a la funcionalidad.  
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Figura 3.12: Oferta de productos Apple refabricados 

 
 Fuente: Apple (2013a). 
 

Sin embargo, a diferencia de los productos originales, la oferta de productos 

refabricados suele fluctuar, debido a la influencia de dos factores fundamentales: la 

cantidad de productos retornados y las condiciones en la que éstos se encuentran, 

que hacen que pueda refabricarse una mayor o menor cantidad de estos productos. 

Por tanto, la oferta variará en función del stock de productos refabricados del que 

disponga la empresa en cada momento. Apple ofrece versiones refabricadas de las 

distintas categorías de productos originales que oferta: Macs, iPods, iPads y 

accesorios para Macs, excepto para el caso de los iPhones, que hasta el momento 

sólo son comercializados en su versión original. 

 

Aunque ya se ha comentado que no existe un catálogo estándar de productos 

refabricados, con la finalidad de mostrar una relación más o menos aproximada de lo 

que podría ser la cartera de productos refabricados de Apple, se procedió a realizar un 

análisis de los productos ofertados por la empresa en un día concreto. En este caso,  

se decidió analizar los productos dirigidos a las empresas en el Apple Store de 

España. En la Tabla 3.4 se muestra un resumen de los resultados obtenidos. 

 

 

 

 

 



Capítulo 3  

 

180 
 

Tabla 3.4: Relación de productos Apple refabricados según fecha de lanzamiento y 
tiempo de permanencia en el mercado 

Categoría de 
Producto 

Modelos 
Ofertados 

Intervalo de Fecha 
Inicial de Lanzamiento1 

Intervalo de Tiempo 
de Permanencia 

Permanencia 
Media 

Macs 15 Feb. 2011 – Jun. 2012 
11 meses – 2 años y 

3 meses 
1 año y 5 meses 

iPods 2 Sep. 2010 – Sep. 2012  
8 meses – 3 años y 8 

meses 

2 años y 2 

meses 

iPads 31 Mar. 2011 – Oct. 2012 
7 meses – 2 años y 2 

meses 
1 año y 1 mes 

Accesorios2 6 Oct. 2009 – Jun. 2012 
11 meses – 1 año y 

11 meses 

2 años y 2 

meses 
 

1 La fecha inicial de lanzamiento hace referencia a la fecha en la que un modelo de producto en concreto es lanzado al 
mercado en su versión original. 
2 Solo había datos disponibles a las fechas de lanzamiento al mercado de 3 de los 6 accesorios refabricados ofertados. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de la información de Apple (2013a). Fecha de consulta: 28 de mayo de 

2013. 

 

B. Política de Precio 

Los productos refabricados son ofertados al mismo precio en los tres segmentos de 

consumidores detectados por Apple: consumidores particulares, empresas o sector 

educativo.  No obstante, existen diferencias de precio entre los productos refabricados 

por la compañía y sus productos originales, los primeros son ofrecidos a un menor 

precio que los segundos. Incluso, a veces, se llegan a practicar descuentos de precio 

realmente significativos. De este modo, Apple establece una estrategia de precios 

coherente con el posicionamiento del producto elegido para los dos tipos de 

consumidores de productos refabricados, consumidor sensible al precio y consumidor 

que busca funcionalidad a un precio asequible. 

 

Al igual que ocurre en el caso de la oferta de productos refabricados, los precios de 

éstos suelen variar de forma más o menos constante. En función de la información 

obtenida a través de la página Web Oficial de la empresa (Apple, 2013b), se destacan 

algunos de los factores que la mencionada organización podría tener en cuenta a la 

hora de fijar el precio de sus productos refabricados: oferta y demanda, fecha inicial de 

lanzamiento del producto al mercado y zona geográfica de comercialización. Estos 

factores no deben ser entendidos de forma aislada, sino como factores que influyen en 

la fijación del precio de forma conjunta; es decir, interactuando unos con otros. A 

continuación se analizan más detalladamente la fijación de precios, considerando cada 

uno de estos factores: 
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Oferta y demanda de productos refabricados 

La oferta de productos refabricados hace referencia a la cantidad de este tipo de 

productos que tiene la empresa disponible en stock, lista para ser comercializada. Esta 

cantidad, a su vez, depende de factores como el número de productos retornados a la 

empresa, las condiciones en la que éstos lleguen y los tiempos de retorno manejados. 

En principio, si la empresa posee una reducida cantidad de productos refabricados 

para vender y sabe que existe un porcentaje significativo de consumidores interesados 

en ellos, cabría esperar que fije un precio mayor para dichos productos, que si dispone 

de una oferta más amplia de los mismos o si la demanda es baja. En este caso, la 

empresa estima que, probablemente, el consumidor esté dispuesto a pagar un mayor 

precio por los productos si realmente tiene interés en adquirirlos y sabe que éstos 

están muy solicitados por el resto de consumidores. El objetivo que se persigue, 

mediante este sistema de fijación de precios, es obtener un mayor margen por cada 

producto refabricado vendido.  

 

Fecha de lanzamiento del producto al mercado 
Normalmente, aquellos productos que llevan más tiempo en el mercado, suelen llevar 

asociados descuentos de precios mayores que aquéllos que llevan menos tiempo. 

Cuanto más largo sea el periodo transcurrido desde que el producto es lanzado al 

mercado por primera vez hasta que éste es refabricado y re-comercializado, sobre 

todo, cuando se trata de productos con ciclos de vida cortos y rápida tasa de 

obsolescencia, menor será la posibilidad de que el consumidor se decante por un 

producto refabricado en lugar de por uno original. Consecuentemente, dicho 

consumidor mostrará una menor disposición a pagar por el producto refabricado 

(Quariguasi y Bloemhof, 2012). 

 

Zona geográfica 
Un mismo producto refabricado ofertado en el Apple Store de España no muestra el 

mismo precio que en las Apple Store de otros países. Por ejemplo, el precio de un 

MacBook Air refabricado de 13,3 pulgadas con Core 5i de Intel de doble núcleo a 1,8 

GHz, varía de los 1.049 euros a los que se oferta en España, a las 849 libras 

(aproximadamente, 992,75 euros) a las que se oferta en el Reino Unido, o a los 999 

dólares (aproximadamente, 775,32 euros) a los que se vende en Estados Unidos 

(Apple, 2013a; consultado el 28 de mayo). Este hecho podría deberse a la existencia 

de diferencias significativas entre las características de las distintas zonas geográficas 

relativas, por ejemplo, a la oferta y demanda de productos refabricados, hábitos de 

consumo, nivel de vida o poder adquisitivo, entre otros.  
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A continuación (Tabla 3.5), se muestran las principales diferencias de precios 

observadas para las distintas categorías de productos Apple refabricados, ofertados 

por la empresa en su Apple Store España.  

 
Tabla 3.5: Relación de productos Apple refabricados según diferencias medias de 

precios y descuentos 

Categoría 
de Producto 

Número de 
Modelos 

Ofertados 

Precio Medio 
del Producto 

Refabricado (€) 

Precio Medio 
del Producto 
Original (€) 

Diferencia 
Media de 

Precios (€) 

Descuento 
Medio 

Aplicado (%) 

Macs1 15 1.314,00 € 1.663,80 € 349,80 € 21,02% 

iPods2 2 199,00 € 282,00 € 83,00 € 29,43% 

iPads3 31 500,48 € 589,71 € 89,23 € 15,13% 

Accesorios4 6 176,36 € 212,67 € 36,31 € 17,07% 
 

1 Los precios de los Macs refabricados oscilaban entre los 879 y los 2.649 euros. No se disponía de datos relativos a 

los precios de productos originales y descuentos aplicados de 7 de los 15 productos de la lista. Los cálculos se hicieron 

con los datos disponibles de los 8 productos restantes. 
2 Los precios de los iPods ofertados eran 149 euros y 249,01 euros, respectivamente.  
3 Los precios de los iPads refabricados oscilaban entre los 299 y los 779 euros. 
4 Los accesorios refabricados (teclados, estaciones base y time capsules) oscilaban entre los 61 y los 419 euros. 
 

Fuente: Elaboración propia a partir de la información de Apple (2013a). Fecha de consulta: 28 de mayo de 

2013. 

 

C. Política de Distribución 

Apple utiliza internet como único canal de distribución para sus productos refabricados 

(Guide et al., 2005) compartiendo, por tanto, estos productos las Apple Store online 

con los productos originales. Estos últimos son distribuidos también a través de otros 

dos tipos de canales: tiendas físicas propias, repartidas a lo largo de 14 países en todo 

el mundo y gran cantidad de distribuidores autorizados, tanto en el ámbito nacional 

como internacional. En este caso, la decisión de utilizar este único canal para la 

distribución de los productos refabricados podría deberse a una estrategia para no 

perjudicar la imagen de calidad e innovación de los productos originales distribuidos a 

través de las tiendas y distribuidores autorizados. En las tiendas Apple y en los 

establecimientos de distribuidores autorizados el consumidor recibe una atención 

profesional personalizada (importante en productos que incorporan novedades 

tecnológicas) que contribuye a resolver dudas y a aumentar la confianza de dicho 

consumidor y, por tanto, ayuda a incrementar la calidad global percibida del producto 

original por parte del mismo. 
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El procedimiento a seguir, y los términos y condiciones aplicables en el caso de los 

pedidos relativos a productos refabricados, son similares que en el caso de los 

productos originales. No obstante, toda la información referente a dichos aspectos 

queda recogida en el documento previamente mencionado sobre términos y 

condiciones aplicables a los productos refabricados de Apple. El consumidor dispone 

de dos opciones entre las que elegir cuando quiere realizar un pedido (Figura 3.13). La 

primera opción, es hacerlo a través de la propia página Web de la empresa (Apple 

Store) mediante un formulario online, previo registro como usuario. La segunda opción, 

es hacer el pedido contactando con algún agente de la empresa mediante un número 

de teléfono. Tal y como ya se comentó cuando se abordó la política de producto, los 

gastos de envío, los plazos de entrega (aproximadamente, 14 días), los plazos de 

devolución (14 días desde la realización del pedido o la entrega), las condiciones de 

devolución y los documentos y notificaciones entregadas al cliente (factura, hoja de 

pedido, confirmación de pedido, etc.), son los mismos tanto para los productos 

originales Apple, como para sus equivalentes refabricados.  

 
Figura 3.13: Ejemplo de petición de pedido de un iPad refabricado 

 
 Fuente: Apple (2013a). 
 

D. Política de Comunicación 

Apple especifica claramente en su página Web cuáles de sus productos ofertados son 

refabricados. Cualquier consumidor, independientemente del segmento de mercado al 
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que pertenezca, puede acceder a ellos a través del enlace denominado “Restaurados 

y Ofertas”.  

 

El cliente es consciente en todo momento de que está visionando productos 

refabricados, puesto que en la presentación de cada producto ofertado y la 

enumeración de sus características siempre está presente la coletilla “restaurado”. Ya 

se comentó con anterioridad que Apple denomina de esa forma a sus productos 

refabricados. Del mismo modo, la empresa también hace constar que se trata de 

productos certificados, a los que se aplican estrictos procesos de refabricación y 

controles de calidad y amparados bajo la misma garantía Apple asociada a los 

productos originales. De esta manera, la empresa trata de tranquilizar al consumidor 

respecto a la fiabilidad de los productos refabricados y fomentar la aceptación de los 

mismos. Con esa misma finalidad, Apple pone a disposición del consumidor un 

documento online en el que constan, de forma resumida, las principales fases a las 

que se someten los productos durante el proceso de refabricación.   

 

La información suministrada referente a las características de los productos 

refabricados es muy completa (Anexo 1). Al consumidor se le informa con el mismo 

nivel de detalle cuando adquiere un producto Apple refabricado que cuando adquiere 

uno original. En concreto, se le informa de los siguientes aspectos: características 

generales del producto (incluida la fecha inicial de lanzamiento al mercado), 

principales prestaciones, características técnicas, requisitos del sistema, requisitos 

ambientales, términos y condiciones aplicables a los productos Apple refabricados y 

contenido de la caja que recibirá el consumidor con la adquisición del producto.   

 

Asimismo, el consumidor es informado de la diferencia de precio existente entre cada 

producto Apple refabricado y la versión original de éste, así como del descuento de 

precio que es practicado (Figura 3.14). De este modo el consumidor puede comparar 

fácilmente y, por tanto, decidir qué opción es la más adecuada en su caso, si la 

adquisición del producto refabricado o la adquisición del producto original.  
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Figura 3.14: Ejemplo de oferta de Macs refabricados y condiciones de precios 

 
  Fuente: Apple (2013a). 
 

Finalmente, otra herramienta que Apple pone a disposición del consumidor, son las 

denominadas Comunidades de Ayuda Apple - Apple Support Communities (Figura 

3.15). A través de éstas, los internautas, previo registro, pueden obtener y dar 

información sobre los productos de la compañía, conectando y compartiendo 

experiencias con usuarios de los mismos en todo el mundo. Gran cantidad de 

consumidores utilizan esta herramienta para resolver sus dudas relativas a la 

adquisición de productos refabricados: fiabilidad, rendimiento, garantía, condiciones de 

entrega, etc. Apple utiliza dicha herramienta como fuente de intercambio de 

información con un doble propósito. Por un lado, conseguir una buena imagen para 

sus productos refabricados, puesto que el consumidor suele conceder mayor 

credibilidad a la información proporcionada por un usuario satisfecho con el producto, 

que a la información facilitada por la propia empresa (Villanueva et al., 2008). De este 

modo, Apple deja que sean esos clientes satisfechos los que hagan de “prescriptores” 

del producto, sin incurrir en ningún coste adicional. Por otro lado, le permite conocer 

qué tipo de información es suministrada y comentada por los consumidores acerca de 

sus productos y, en caso de que sea necesario, por ejemplo, cuando la información no 

sea veraz, existan dudas no resueltas, etc., puede incluir acciones de comunicación 

que ayuden a solucionar este tipo de situaciones.  
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Figura 3.15: Comunidades de ayuda Apple 

 
 Fuente: Apple (2013a). 
 

3.6.3 Caso Hewlett-Packard 

3.6.3.1. Planteamiento general 

La empresa norteamericana Hewlett-Packard (HP), fundada en Palo Alto (California) 

en 1939 por los ingenieros Bill Hewlett y David Packard, es en la actualidad una de las 

compañías líderes en fabricación y venta de productos relacionados con las nuevas 

tecnologías de la comunicación e información. 

 

Motivada en parte por la legislación medioambiental y en parte por la gran cantidad de 

retornos de productos usados, HP decidió implantar en 1987 un programa de 

recuperación y gestión de productos al final de su vida útil. Este sistema, denominado 

“Programa de Retorno de Productos y Reciclaje”, tiene como principal objetivo 

recuperar la mayor cantidad posible de productos y componentes electrónicos al final 

de su vida útil y gestionarlos de la forma más adecuada y segura posible. Mediante 

este programa se recuperan, reutilizan y reciclan aquellos productos que todavía 

incorporan valor susceptible de ser aprovechado. Siempre que es posible, la empresa 

utiliza la opción de refabricación, puesto que es la que implica un menor impacto 

desde el punto de vista medioambiental (Hauser y Lund, 2012). En los casos en que 

los productos recuperados no son aptos para la reutilización, HP opta por el reciclaje 

de sus piezas y componentes.  En la siguiente tabla (Tabla 3.6), se pueden observar 
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de forma más detallada las distintas modalidades de gestión existentes para productos 

recuperados. 

 
Tabla 3.6: Modalidades del programa de retorno de productos HP 

Modalidad de Gestión Descripción Alcance 

Reutilización de 
Hardware 

• Venta de hardware refabricado/reacondicionado 

HP o de marcas de otros OEMs*. 

• Opciones para el cliente: retornar el producto a 

cambio de dinero, como parte del pago de la 

adquisición de otro producto, al finalizar el 

contrato de leasing o para donarlo+ a instituciones 

benéficas o educativas. 

Modalidad disponible en 53 

de los 69 territorios donde 

HP tiene programas de 

recuperación. 

Reciclaje de Hardware 

• Reciclaje de productos que no son aptos para la 

refabricación. 

• Las formas de retorno varían según el país, en 

función de las regulaciones locales e 

infraestructuras: socios de HP, empresas de envío 

de mercancías colaboradoras de HP y/o 

programas locales de gestión de recursos. 

Modalidad disponible en 55 

de los 69 territorios donde 

HP tiene programas de 

recuperación. 

Reciclaje de Cartuchos 
de Tinta y Tóner 

• Reciclaje de cartuchos HP de tinta y tóner. 

• Opciones de retorno gratuitas: distribuidores 

autorizados y/o centros de recogida del programa 

de Socios del Planeta HP. 

• En determinados países, también la opción de 

enviar el producto a través de correo con franqueo 

pagado. 

Modalidad disponible en 56 

de los 69 territorios donde 

HP tiene programas de 

recuperación. 

* Si el producto retornado ha sido fabricado por otro OEM, distinto a HP, el cliente debe asumir un pequeño coste por la 

gestión de la recuperación del producto. 

+ Cuando se produce una donación de equipo se lleva a cabo una relación directa entre el cliente y la institución. 

Opción disponible sólo en EEUU.  
 

Fuente: Adaptado de Hewlett-Packard (2012). 

 

Según las cifras manejadas por la propia empresa (Hewlett-Packard, 2013), gracias a 

este programa, desde el año 2003 se han conseguido reutilizar alrededor de 30 

millones de unidades y accesorios. Concretamente, en el año 2012 se recuperaron 

159.550 toneladas de hardware y suministros. De éstas, aproximadamente 3,9 

millones de unidades (26.000 toneladas) de equipos de hardware fueron refabricadas 

o reacondicionadas y comercializadas. En ese año, HP alcanzó una tasa de reciclaje y 

reutilización total de, aproximadamente, el 14% de sus principales ventas mundiales 

de hardware. En cuanto a objetivos futuros, para el año 2015, la empresa espera 

poder llegar a la cifra acumulada de 40 millones de equipos y accesorios reutilizados, 

teniendo en cuenta como fecha de referencia el año 2003. 

 



Capítulo 3  

 

188 
 

Aquellos productos recuperados mediante este sistema de retorno y reciclaje, que 

tienen potencial para la reutilización, son clasificados por HP en dos grandes grupos: 

“productos para el reacondicionamiento” y “productos para la refabricación”. Los 

primeros son productos que han sido reparados pero que, a pesar de ser 

perfectamente fiables y seguros para ser comercializados, no llegan a alcanzar los 

estándares requeridos por HP para ser considerados productos equivalentes a sus 

productos originales. Estos productos son gestionados y comercializados a través del 

Outlet para Empresas de HP (HP Business Outlet), bajo la denominación de productos 

reacondicionados. Los segundos, son productos a los que se aplican rigurosos 

procesos (desmontaje, inspección, limpieza, refabricación y sustitución de piezas y 

componentes defectuosos, mejora de sistemas, etc.) y estrictos controles de calidad 

para asegurar que cumplen con los estándares establecidos por HP para sus 

productos originales con relación a rendimiento, calidad, garantía, fiabilidad, etc. Por 

tanto, estos productos son considerados y certificados como productos “tan buenos 

como los productos nuevos” (as good as news), y son gestionados y comercializados 

mediante el denominado Programa de Renovación de HP (Hp Renew Program) 

(Figura 3.16).  

 
Figura 3.16: Programa de renovación de HP - Inicio 

 
 

    Fuente: Hewlett-Packard (2013). 
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A partir de aquí, el resto de apartados del presente caso práctico se basan en el 

Programa de Renovación de HP, puesto que las estrategias de comercialización de los 

productos refabricados de la compañía se apoyan en las directrices de dicho 

programa. 

 

3.6.3.2. Mercados  

HP segmenta el mercado de productos refabricados atendiendo a las zonas 

geográficas en las que opera con un doble objetivo: adaptarse mejor a las 

necesidades y perfil de los distintos consumidores y cumplir con la normativa legal. Por 

ejemplo, debido a la legislación vigente en Europa sobre gestión de residuos 

peligrosos y, más concretamente, la relativa a los Residuos de Aparatos Eléctricos y 

Electrónicos (Directiva 2012/19/EU, de 25 de octubre de 2012), HP no comercializa en 

esta zona productos recuperados originarios de otras regiones geográficas, a menos 

que estos productos cumplan con los requisitos exigidos por la legislación europea, y 

siempre y cuando tal circunstancia conste claramente en su etiquetado.  

 

El principal mercado de destino de los productos refabricados es Estados Unidos y 

Canadá. De gestionar y comercializar estos productos se encarga el Programa de 

Renovación de HP Américas, que abarca también, aunque en menor medida, los 

países latinoamericanos. No obstante, existen otras dos importantes zonas 

geográficas donde HP comercializa sus productos refabricados. La primera de ellas es 

la denominada zona EMEA (Europa, Oriente Medio y África), integrada por Austria, 

Bélgica, Luxemburgo, Países Bajos, Finlandia, Países Bálticos, Francia, Alemania, 

Europa Central y del Este, Oriente Medio, Mediterráneo, África, Italia, Suecia, 

Noruega, Dinamarca, Suiza, Sudáfrica, España, Portugal, Reino Unido e Irlanda. En 

esta zona, el programa encargado de gestionar los productos refabricados de la 

empresa es el Programa de Renovación de HP EMEA. La segunda zona, es la 

denominada zona APJ (Pacífico Asiático y Japón), que incluye China, Hong Kong, 

Taiwán, Corea, Australia, Nueva Zelanda, Japón, Sudeste de Asia e India. En este 

caso, el programa correspondiente es el Programa de Renovación de HP APJ.   

 

En cada zona geográfica, HP distingue entre tres segmentos de mercado diferentes: 

clientes particulares, empresas y sector público. El tamaño del segmento de los 

clientes particulares es reducido, en comparación con el tamaño de los otros dos 

segmentos. Es un mercado que HP no tiene aún muy desarrollado. Gran parte de los 

consumidores de productos refabricados (según la propia compañía, alrededor del 

60%) pertenecen al segmento de las empresas. Las PYMEs son las que 
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tradicionalmente han representado a este segmento, en gran medida, atraídas por 

productos de buena calidad y rendimiento a un precio muy asequible que entra dentro 

de su reducido presupuesto. No obstante, en los últimos años, ha ido creciendo el 

número de grandes empresas interesadas en la adquisición de productos de este tipo 

(Orange Suiza, Sarcom Inc., Fieldglass Inc., etc.). Recientemente, el sector público ha 

sido incorporado también al grupo de consumidores objetivo de la empresa, al que se 

le ha asignado su propio programa de gestión de productos refabricados, el Programa 

de Renovación de HP para el Sector Público.   

 

3.6.3.3. Tipos de consumidores 

Al igual que ocurre en el caso de Apple, los productos refabricados HP se dirigen, 

principalmente, hacia dos tipos de usuarios: consumidores que valoran en gran 

medida el atributo precio, puesto que disponen de un presupesto limitado, y 

consumidores que buscan productos de buena calidad, adecuado rendimiento y 

fiabilidad, a un precio no demasiado alto. Por tanto, la empresa se centra en 

consumidores sensibles al precio y consumidores que buscan la utilidad del producto 

(Atasu et al., 2010; Guide y Li, 2010; Hauser y Lund, 2012; Jacobsson, 2000; 

Lebreton, 2007).  

 

Asimismo, se podría considerar un tercer tipo consumidor, aquel que está 

concienciado con los problemas ocasionados al medio ambiente, derivados de la 

fabricación, compra y consumo de productos (Atasu et al., 2008a; Michaud y Llerena, 

2011). La empresa dirige también sus productos refabricados hacia este tipo de 

consumidores, que valoran significativamente el precio al que son ofertados estos 

productos, pero también el ahorro en materias primas, energía y restos de recursos 

consumidos en el proceso de refabricación de los mismos, en comparación con los 

procesos de fabricación aplicados a los productos originales. Este hecho queda 

patente en la promoción que hace HP de su programa de Renovación de Productos 

(Figura 3.17) y en la estética utilizada para presentar el mismo, cuyas imágenes 

evocan claramente a la naturaleza (Figura 3.16). 
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Figura 3.17: Programa de Renovación de HP - Razones 

 
         Fuente: Hewlett-Packard (2013). 

 

3.6.3.4. Estrategia de marketing  

A. Política de Producto 

Todos los productos refabricados por HP incorporan tecnología relativamente actual, y 

siguen cumpliendo con la misma función para la que fueron concebidos. Por tanto, se 

trata de productos que aún no han llegado al final de su vida útil y no han sido 

utilizados durante un largo periodo de tiempo antes de ser recuperados. Esto es 

debido a que la mayoría de ellos provienen de las siguientes fuentes: pedidos 

cancelados o devoluciones de clientes (32%), retornos de contratos de alquiler y 

leasing (8%), productos con pequeñas imperfecciones generadas durante el envío 

(2%),  exceso de existencias (18%) y productos utilizados en demostraciones o como 

equipo de prueba (40%).  

  

Con la finalidad de asegurar a los consumidores que sus productos refabricados son 

tecnológicamente actuales y tratando de evitar así, parte de la incertidumbre 

experimentada por los consumidores a este respecto, HP los oferta durante un período 

de tiempo que oscila entre los 6 y los 18 meses, dependiendo del tipo de producto de 

que se trate. Por ejemplo, la empresa considera que un modelo de ordenador portátil 

recuperado con 12 meses de antigüedad se ha quedado obsoleto y, por tanto, 

determina que no merece la pena ser refabricado. Sin embargo, considera que un 

servidor de 18 meses de antigüedad todavía está en condiciones de proporcionar 

mucho valor y un amplio rendimiento, por lo que decide refabricarlo. Del mismo modo, 

los productos HP refabricados también van acompañados de una garantía equivalente 

a la asociada a los productos originales, tanto en lo que se refiere a duración como a 
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condiciones del servicio y asesoramiento. La empresa se sirve de dicha garantía para 

conseguir estimular la aceptación de sus productos refabricados en el mercado.  

 

HP no ofrece en versión refabricada todos los productos originales que fabrica y 

comercializa normalmente. En concreto, su cartera de productos refabricados está 

integrada por cinco categorías fundamentales: servidores (servers), equipos de 

almacenamiento (storage), servidores blade15, equipos en red (networking) y 

ordenadores de sobremesa y portátiles. La mayor parte de ellos van dirigidos a 

empresas e instituciones del sector público (Figura 3.18).  

 
Figura 3.18: Oferta de productos HP refabricados (España) 

 

 
  Fuente: Hewlett-Packard (2013). 

 

Los consumidores tienen acceso a dichos productos a través de un inventario online 

que la empresa facilita y actualiza diariamente. De esta manera, el consumidor puede 

comprobar qué productos están disponibles tanto en su zona geográfica de residencia, 

como en el resto del mundo. Este inventario varía en cuanto a oferta de productos se 

refiere. Es decir, dependiendo del programa de renovación al que se acceda 

(Americas, EMEA o APJ), se pueden encontrar distintas ofertas de productos 

refabricados. El principal motivo, ya señalado, es que HP suele comercializar en cada 

zona sólo aquellos productos que han sido recuperados de clientes pertenecientes a la 

                                                 
15 Ordenadores utilizados en los centros de procesamiento de datos, específicamente diseñados para 
aprovechar el espacio, reducir el consumo y simplificar la explotación de los datos. 
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misma, para evitar problemas derivados del incumplimento de la legislación 

medioambiental correspondiente, que difiere de unos territorios a otros, y los costes de 

transporte adicionales.  

 

En comparación con la oferta de productos refabricados Apple, HP dispone de un 

inventario de productos mucho más amplio en cada zona geográfica. Por tanto, 

proceder como se hizo en el caso práctico anterior, sería aquí algo más complejo, 

debido a la gran cantidad de referencias ofertadas por la empresa de cada categoría 

de  producto refabricado. Para obtener mayor información al respecto se puede 

consultar el inventario de productos del programa HP de Estados Unidos 

(http://www.hp.com/united-states/renew/servers.html), por ser éste el que incluye una 

información más completa. En el resto de zonas, la información suministrada al 

consumidor sobre las características concretas de los productos es más reducida.   

En el caso de las empresas y el sector público, HP ofrece también la opción de 

adquirir sus productos refabricados mediante la modalidad de contratos de leasing, la 

cual forma parte de la filosofía de los Sistemas Producto Servicio – SPP (Jacobsson, 

2000; Steinhilper, 1998; Sundin y Brass, 2005; Watson, 2008). Mediante este tipo de 

contratos, que HP ofrece a través de la división de Servicios Financieros (HP Financial 

Services, HPFS16), los consumidores pueden obtener la funcionalidad y el servicio 

prestado que necesitan de los correspondientes productos refabricados, sin necesidad 

de adquirir la propiedad de éstos.  Asimismo, esta opción puede ayudar también a que 

el cliente se familiarice con este tipo de productos durante el tiempo que dure el 

contrato de leasing y contribuir a reducir la incertidumbre asociada, sobre todo, en 

cuanto a calidad, funcionalidad y rendimiento de los mismos.  

 

B. Política de Precio 

La política de precios seguida por HP es uno de los pilares fundamentales de su 

estrategia de comercialización para productos refabricados. La empresa oferta estos 

productos a un precio inferior al que oferta sus productos originales, oscilando los 

descuentos aplicados entre un 15% y un 40%. Al igual que en el caso de Apple, los 

precios de los productos refabricados suelen variar en función de distintos factores, 

entre los que cabría mencionar: la categoría y modelo de producto de que se trate, la 

oferta de productos recuperados disponibles, el nivel de demanda por parte de los 

                                                 
16 Hewlett-Packard y los Servicios Financieros HP, son dos organizaciones distintas pero que actúan de 
manera conjunta (asociadas) para llevar a cabo los contratos de leasing y arrendamiento de la compañía 
HP, dentro de los cuales también quedan incluidos los productos refabricados (productos del programa de 
Renovación HP). 
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consumidores y el período de tiempo que lleve el producto en el mercado desde su 

fecha inicial de lanzamiento.  

 

HP establece una estrategia de precios coherente con los dos principales tipos de 

consumidores al que sus productos refabricados van dirigidos: consumidores sensibles 

al precio y consumidores que buscan la funcionalidad del producto a un precio 

asequible. Ésta puede llegar a ser una buena estrategia para crear demanda cuando 

el precio se convierte en el atributo diferenciador más valorado en la toma de 

decisiones de compra (Hauser y Lund, 2012; Jacobsson, 2000; Lebreton, 2007; 

Subramanian, 2010). La idea fundamental es desarrollar una oferta realmente atractiva 

dirigida a aquellos consumidores que valoran aspectos como la apariencia, calidad, 

rendimiento, garantía, o impacto medioambiental generado por el producto, pero que 

no pueden o no quieren invertir demasiado dinero en la adquisición del mismo.  

 

C. Política de Distribución  

HP comercializa sus productos originales de tres formas fundamentales: mediante su 

página Web, proporcionando al consumidor la posibilidad de adquirir el producto 

online; a través de distribuidores autorizados (distintos tipos de socios HP con los que 

se puede contactar mediante correo electrónico o por teléfono); y más recientemente, 

mediante dos modalidades de tiendas, tiendas exclusivas HP y Tiendas Experiencia 

(HP Experience Stores), repartidas por distintos países a lo largo de todo el mundo.  

 

Los productos refabricados de la empresa son ofertados de forma online. No obstante, 

a diferencia de los originales, éstos no pueden ser adquiridos por los consumidores a 

través de esta modalidad.  En este caso, el consumidor, debe contactar con un experto 

del equipo de ventas del Programa de Renovación de HP, en función de la zona 

geográfica de que se trate, previa solicitud mediante el correspondiente formulario 

electrónico. Este experto es el encargado de suministrarle información adicional sobre 

el producto y el proceso de compra y de gestionar sus pedidos. Así, la empresa, al 

igual que hacen otras organizaciones (Dell, IBM, entre otras), opta por distribuir sus 

productos refabricados utilizando canales distintos a los empleados en la distribución 

de sus productos originales. Cabe pensar que el principal motivo sea evitar que las 

ventas de productos refabricados canibalicen las de productos originales, aún teniendo 

en cuenta, que ambos tipos de productos van dirigidos a consumidores con perfiles 

diferentes: consumidores sensibles al precio, consumidores que buscan la 

funcionalidad del producto o consumidores concienciados con el medio ambiente, en 
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el caso de los productos refabricados y consumidores que buscan novedad o la última 

tecnología, en el caso de los productos originales.  

 

La organización asigna distintos representantes del Programa de Renovación de HP 

en cada zona, dependiendo del tipo de consumidor de que se trate. De este modo, 

tanto las empresas como los consumidores particulares, poseen su propio experto en 

productos refabricados, que les informa y sugiere acerca de cuáles son las opciones 

más adecuadas en cada caso. Del mismo modo, en el caso del sector público los 

clientes disponen de un equipo de expertos que ofrecen asesoramiento a través de 

distintas modalidades de contrato desarrolladas para adaptarse a las características 

específicas de este tipo de cliente (http://www.hp.com/united-

states/renew/public_sector.html).  

 

D. Política de Comunicación 

La promoción de los productos HP refabricados, es junto con la estrategia de precios, 

uno de los puntos claves de la estrategia comercial de la empresa en esta línea de 

negocio. En este caso, HP opta por llevar a cabo un primer contacto con el potencial 

consumidor de estos productos a través su página web (Programa de Renovación de 

HP). A éste se le suministra información general sobre los productos ofertados y se 

hace especial hincapié en dos aspectos fundamentales: el menor precio al que estos 

productos son ofrecidos (Figura 3.19) y el cumplimiento de todos los estándares de 

calidad, rendimiento, garantía, fiabilidad, etc., establecidos por HP para sus productos 

originales. Para ello, la empresa pone a disposición de los consumidores diferentes 

documentos explicativos del proceso de refabricación seguido (Figura 3.20), del 

servicio de garantía aplicado y del sistema de codificación (diferente) utilizado para la 

perfecta identificación de los productos refabricados (Figura 3.21).  
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Figura 3.19: Promoción programa de renovación de HP Américas  

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Hewlett-Packard (2013). 

 

 

 

 

 
Figura 3.20: Información suministrada relativa al proceso de refabricación  

 

 
 

Fuente: Hewlett-Packard (2013). 
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Figura 3.21: Información suministrada relativa al certificado de calidad y codificación de 
los productos refabricados  

 
 

Fuente: Hewlett-Packard (2013). 

 
El objetivo perseguido es llamar la atención del consumidor y captar su interés hacia 

este tipo de productos. Si éste quiere saber más acerca de los mismos (precio, 

condiciones, etc.) deberá contactar con el representante de ventas correspondiente, 

que es el que se encargará de suministrarle toda esa información, aconsejarle y, si es 

posible, cerrar la venta de los mismos. Por tanto, parece que HP lleva a cabo una 

estrategia de comunicación ligeramente distinta a la desarrollada por Apple, que como 

ya se comentó, opta por mostrar una mayor cantidad de información al consumidor y 

de forma muy detalla, a través de su página web, permitiendo que éste pueda 

completar su proceso de compra a través de internet, si lo desea. El principal motivo 

de que HP opte por esta opción, podría ser debido a que su segmento de 

consumidores más representativo son las empresas e instituciones, mercados en los 

que se suele utilizar la venta personal, como principal herramienta de distribución y 

comunicación. Debido a que se trata de productos con un elevado componente 

tecnológico, las explicaciones y aclaraciones proporcionadas por la fuerza de ventas 

pueden ser concluyentes para cerrar la venta. 

 

Asimismo, HP pone a disposición de sus clientes Foros de Ayuda – HP Support 

Forums (Figuras 3.22 y 3.23), donde empresas (Foro HP de Ayuda a Empresas) y 

particulares (Foro HP de Ayuda a Consumidores) pueden intercambiar información, 

consultar dudas y ayudar a la resolución de problemas sobre los productos HP en 
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general, y sobre los productos del programa HP de renovación, en particular. Éstas 

son herramientas de información y comunicación enfocadas a los usuarios de los 

productos si bien, cuando es necesario, participan también los expertos de HP dando 

solución a los problemas planteados. Este tipo de foros actúan de la misma forma que 

las Comunidades de Ayuda de Apple. Por un lado, canalizan la información entre los 

distintos usuarios de los productos HP, permitiendo que los usuarios satisfechos 

hagan de prescriptores para los usuarios nuevos. Por otro lado, permiten a HP 

conocer qué opinan los clientes sobre sus productos y detectar posibles problemas 

con respecto a los mismos o la información suministrada sobre ellos.  

 
Figura 3.22: Foro HP de apoyo a consumidores (consulta)   

   
Fuente: Hewlett-Packard (2013). 

 
Figura 3.23: Foro HP de apoyo a consumidores (respuesta)   

 
  
Fuente: Hewlett-Packard (2013). 
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3.6.4. Principales conclusiones  

A través de este estudio de casos se ha podido comprobar que dos de las empresas 

más importantes del sector de los aparatos electrónicos, llevan a cabo sus actividades 

de comercialización de productos refabricados mediante estrategias muy similares. Del 

mismo modo, se ha constatado que dichas estrategias siguen, en gran parte, las 

pautas recomendadas al respecto en la literatura existente. A modo de resumen, se 

podrían extraer las siguientes conclusiones. 

 

En primer lugar, cabe destacar que entre las principales razones que impulsan a 

dichas empresas a introducirse en el mercado de productos refabricados 

(recuperación de productos EOU, refabricación y comercialización) están: el 

cumplimiento de la legislación medioambiental vigente (Steinhilper, 1998; Webster y 

Mitra, 2007), la satisfacción de las demandas de la sociedad (Álvarez et al., 2007; 

Mihi-Ramírez et al., 2011), el mejor aprovechamiento del valor de los productos 

retornados (Rubio, 2003; Tamayo y Vicente, 2007) y la consecución de un mayor 

control de sus productos a lo largo de todo su ciclo de vida (Atasu et al., 2010). 

 

En segundo lugar, parece que HP es la única de las dos empresas analizadas que, 

hasta la fecha, consigue gestionar la recuperación de productos de forma autónoma, 

en todas las zonas geográficas en las que opera. Aunque esto supone ventajas, en 

cuanto a mayor libertad de acción y control sobre el proceso y el producto, también 

supone mayores costes, sobre todo en cuanto a infraestructuras se refiere 

(Subramonian et al., 2009b). 

 

En tercer lugar, a pesar de que HP y Apple ofrecen sus productos refabricados tanto 

en mercados industriales (B2B) como en mercados de consumo final (B2C), gran parte 

de sus actividades de refabricación y comercialización se centran en los primeros; es 

decir, en los mercados B2B, donde la industria de la refabricación está más 

desarrollada y donde existe un mayor conocimiento de los productos refabricados y del 

perfil del consumidor (Gallo et al., 2012). 

 

En cuarto lugar, ambas empresas dirigen su oferta de productos refabricados 

siguiendo el mismo patrón de perfiles de consumidores previamente detectados en la 

revisión de la literatura: consumidores sensibles al precio (Hauser y Lund, 2012; 

Jacobsson, 2000; Lebreton, 2007; Steinhilper, 1998; Subramanian, 2010), 

consumidores que buscan la funcionalidad (Atasu et al., 2010; Guide y Li, 2010), y 
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consumidores concienciados con el medio ambiente (Atasu et al., 2008a; Michaud y 

Llerena, 2011; Mukherjee y Mondal, 2009). 

Finamente, las dos empresas han adaptado, en cierto modo, sus estrategias de 

marketing mix a las particularidades de los productos refabricados, tal y como 

aconsejan diversos autores (ver por ejemplo, Jacobsson, 2000), siguiendo algunas de 

las recomendaciones detectadas en la literatura: 

 

• Plantean una estrategia de posicionamiento de sus productos refabricados 

centrada en aquellos atributos más valorados (precio, funcionalidad y “respeto 

por el medio ambiente”), en función del perfil de consumidor al que dichos 

productos vayan dirigidos (Atasu et al., 2010; Jacobsson, 2000; Linton, 2008; 

Michaud y Llerena, 2011).  

• Ofrecen sus productos refabricados a precios inferiores a los que ofrecen sus 

equivalentes originales, con la finalidad de estimular su venta (Subramanian, 

2010).  

• Utilizan canales de distribución, en la medida de lo posible, diferentes a los 

usados para los productos originales, con el propósito de evitar la 

canibalización de las ventas, tal y como recomiendan Prahinski y Kocabasoglu 

(2006). 

• Procuran suministrar gran cantidad de información a los consumidores acerca 

de las características y bondades de los productos refabricados, con la 

finalidad de que los consumidores sean conscientes de lo que implica 

realmente adquirir este tipo de productos y, así, reducir la incertidumbre 

existente sobre los mismos (Hazen et al., 2012; Wang et al., 2013). 

 

En este capítulo, se ha proporcionado una visión del mercado de productos 

refabricados, como estrategia de recuperación del valor de los productos EOU, desde 

ambas perspectivas, oferta y demanda y se ha propuesto un modelo teórico explicativo 

del comportamiento del consumidor de portátiles refabricados. En el siguiente capítulo 

(capítulo 4) se presentará la metodología utilizada para la validación empírica de dicho 

modelo. 
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4.1. INTRODUCCIÓN 
El objetivo de este capítulo es describir la metodología utilizada para llevar a cabo la 

investigación empírica. Para ello, la información ha sido organizada en torno a dos 

bloques de contenidos. 

 

En el primer bloque se describirá la metodología utilizada para obtener la información. 

Es decir, se hará referencia al método de selección de la muestra, a las principales 

características de la misma y al proceso llevado a cabo para la construcción del 

cuestionario, que incluye la elaboración de las escalas de medida, la estructura del 

cuestionario y las pruebas previas desarrolladas, antes de su aplicación a la muestra 

definitiva. 

 

En el segundo bloque se profundizará sobre la metodología utilizada para el análisis 

de la información: la modelización estructural. Se comenzará con una breve 

descripción acerca de los modelos de ecuaciones estructurales, para posteriormente 

centrar la atención en la técnica PLS, explicando cuáles son los principales motivos 

que llevaron a su elección como técnica para testar el modelo propuesto, y el proceso 

que se siguió en su aplicación.   

 

4.2. OBTENCIÓN Y SELECCIÓN DE LA INFORMACIÓN 

4.2.1. Descripción y selección de la muestra 

El estudio se llevó a cabo entre estudiantes de grado y licenciatura de dos 

universidades españolas: la Universidad de Extremadura (UEx) y la Universidad del 

País Vasco (UPV/EHU). Mediante muestreo de conveniencia se seleccionó una 

muestra de 1.529 estudiantes a los que se les aplicó un cuestionario auto-

administrado, durante el segundo semestre del curso académico 2010-2011 (abril -

mayo). La muestra de estudiantes de la UEx fue obtenida en los Campus de Cáceres, 

Badajoz y Plasencia, donde se concentran la mayoría de centros, titulaciones y 

alumnos (Figura 4.1).  

 

La Escuela de Ingenierías Industriales, la Facultad de Ciencias Económicas y 

Empresariales y la Facultad de Ciencias de la Documentación y Comunicación, fueron 

los centros escogidos en Badajoz. En el campus de Cáceres, se seleccionaron la 

Escuela Politécnica, la Facultad de Estudios Empresariales y Turismo y la Facultad de 

Ciencias del Deporte. En Plasencia, el cuestionario fue aplicado en el Centro 

Universitario de Plasencia.  
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Figura 4.1: Campus de la UEx en función del porcentaje de centros, titulaciones y 
alumnos 

 

       * Curso Académico de referencia: 2010 – 2011. 
        #Se han tenido en cuenta tanto las titulaciones de Grado, como las de Postgrado, Títulos Propios y Titulaciones a     

      extinguir. 
 

      Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Unidad Técnica de Evaluación y Calidad de la  

      UEx (2012). 

 

En el caso de la Universidad del País Vasco, la muestra fue obtenida casi en su 

totalidad, del Campus de Vizcaya, donde se encuentran la mayor parte de los centros, 

titulaciones y alumnos (Figura 4.2), aunque también fueron seleccionados algunos 

alumnos del Campus de Álava.  

 

En este caso, los centros escogidos fueron, la Escuela Superior de Ingeniería Técnica 

y la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales (Vizcaya) y la Escuela 

Universitaria de Ciencias Económicas y Empresariales (Álava).  
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Figura 4.2: Campus de la UPV/EHU en función del porcentaje de centros, titulaciones y 
alumnos 

   *Curso Académico de referencia: 2010 – 2011. 
    #Se han tenido en cuenta tanto las titulaciones de Grado, como las de Postgrado, Títulos Propios y Titulaciones a  

   extinguir. 

 

  Fuente: Elaboración propia a partir de los datos de la Universidad del País Vasco (2012). 

 

En cuanto a las principales características técnicas de la muestra, éstas quedan 

recogidas de forma resumida en la siguiente tabla (Tabla 4.1).    

 
Tabla 4.1: Especificaciones técnicas de la muestra 

Especificaciones Técnicas 

Universo 66.476 estudiantes 

Área Geográfica Nacional (España) 

Tamaño de la Muestra 1.529 Encuestas 

Tipo de Muestreo Muestreo de Conveniencia 

Trabajo de Campo Abril – Mayo de 2011  

Pruebas Previas Primera Prueba: 13 expertos (Marzo 2011) 

Segunda Prueba: 56 estudiantes (Marzo 2011) 

Análisis de la Información Smart PLS 2.0 e IBM SPSS Statistics 19.0 
        

   

        Fuente: Elaboración propia. 

 

Respecto a las características demográficas y socioeconómicas de la muestra (Tabla 

4.2), si nos fijamos en los datos de forma agregada, se observa que existe un equibrio 
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en la composición de la muestra con respecto a la variable sexo; aproximadamente, la 

mitad de los encuestados eran hombres. En cuanto a la edad, un alto porcentaje de 

los alumnos (97,84%) mostraban edades comprendidas entre los 18 y los 30 años. 

Asimismo, se se observa que la mayor parte de ellos (85,22%) se dedicaban 

solamente a estudiar1. Respecto a las ramas de conocimiento, las dos más 

significativas de la muestra correspondían a las Ciencias Sociales y Jurídicas (72,20%) 

y a la Ingeniería y Arquitectura (23,48%).  

 
Tabla 4.2: Perfil de la muestra: variables demográficas y socioeconómicas 

Variables Muestra Total Muestra UEx Muestra UPV/EHU 

SEXO 

Frecuencia 
(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

Hombre  751 49,12% 343 51,19% 408 47,50% 

Mujer 778 50,88% 327 48,81% 451 52,50% 

EDAD 
Frecuencia 

(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

Menos de 21 años 792 51,80% 396 59,10% 396 46,10% 

Entre 21 y 25 años 631 41,27% 244 36,42% 387 45,05% 

Entre 26 y 30 años 73 4,77% 20 2,99% 53 6,17% 

Más de 30 años 33 2,16% 10 1,49% 23 2,68% 

RAMA DE 
CONOCIMIENTO 
(ESTUDIOS) 

Frecuencia 
(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

Arte/Humanidades 11 0,72% 0 0,00% 11 1,28% 

C. Soc. y Jurídicas 1.104 72,20% 491 73,28% 613 71,36% 

Ciencias 51 3,34% 0 0,00% 51 5,94% 

Cienc. de la Salud 4 0,26% 0 0,00% 4 0,47% 

Ingeniería/ 

Arquitectura 

359 23,48% 179 26,72% 180 20,95% 

OCUPACIÓN 
Frecuencia 

(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

Estudiante 1.303 85,22% 609 90,90% 694 80,79% 

Estudiante y 

trabajador 

226 14,78% 61 9,10% 165 19,21% 

 

                                                 
1 Hoy en día, debido a cambios en la demografía, la cultura, la situación económica y el nivel de bienestar 
alcanzado por la problación, entre otros aspectos, se ha experimentado un retraso en la edad de 
emancipación de los jóvenes y un incremento en el número medio de años dedicados al estudio 
(Ballesteros et al., 2012; Moreno et al., 2012). Estos dos hechos se producen en edades próximas a los 
30 años, a diferencia de lo que ocurría hace algunas décadas, donde la edad aproximada en la que el 
individuo finalizaba sus estudios y/o se incorporaba al mundo laboral oscilaba entre los 24 y 25 años.  
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Tabla 4.2: Perfil de la muestra: variables demográficas y socioeconómicas 
(Continuación) 

Variables Muestra Total Muestra UEx Muestra UPV/EHU 

TAMAÑO DEL 
HOGAR 

Frecuencia 
(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

1 – 2 personas 13 5,43% 31 4,63% 52 6,05% 

3 – 4 personas 442 78,29% 488 72,84% 709 82,54% 

5 – 6 personas 1.059 15,30% 141 21,04% 93 10,82% 

Más de 6 personas 15 0,98% 10 1,5% 5 0,58% 

LUGAR DE 
RESIDENCIA 

Frecuencia 
(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

Área rural 282 14,84% 200 29,85% 82 9,55% 

Área urbana            
(≤ 10.000 hab.) 

187 12,23% 94 14,03% 93 10,83% 

Área urbana    
(10.000 – 40.000 hab.) 

470 30,74% 156 23,28% 314 36,55% 

Área urbana            
(≥ 40.000 hab.) 

590 38,59% 220 32,24% 370 43,07% 

NIVEL DE 
INGRESOS NETOS 
DEL HOGAR  

Frecuencia 
(nTOTAL = 
1.529) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUEx = 670) 

Porcentaje 
(%) 

Frecuencia 
(nUPV/EHU = 

859) 

Porcentaje 
(%) 

Menos de 1.500 

€/mes 
263 17,20% 165 24,63% 98 11,41% 

Entre 1.500 y 2.500 

€/mes 
486 31,79% 254 37,91% 232 27,01% 

Entre 2.501 y 3.500 

€/mes 
281 18,38% 107 15,97% 174 20,26% 

Entre 3.501 y 4.500 

€/mes 
194 12,69% 56 8,36% 138 16,07% 

Más de 4.500 €/mes 152 9,94% 26 3,88% 126 14,67% 

 No sabe/no 

contesta 

153 10,01% 62 9,25% 91 10,59% 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Por otro lado, la mayoría de los encuestados (78,29%) formaban parte de unidades 

familiares integradas por 3 o 4 personas, ubicadas principalmente en zonas urbanas 

de más de 10.000 habitantes (69,33%). Con relación al nivel de ingresos netos 

mensuales, aproximadamente el 32% de los encuestados convivía en hogares cuyos 

ingresos oscilaban entre los 1.500 y los 2.500 euros. Algo inferior, era el porcentaje de 

encuestados pertenecientes a unidades familiares con ingresos menores a los 1.500 

euros (17,20%) y el porcentaje de encuestados en cuyos hogares se percibían 
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ingresos desde 2.501 a 3.500 euros (18,38%). Más reducido aún es el porcentaje de 

individuos que declararon vivir en unidades familiares cuyos ingresos fluctuaban entre 

los 3.501 y los 4.500 euros (12,69%) o que superaban los 4.500 euros (9,94%). 

Asimismo, hay que mencionar que un 10% de los encuestados eligió no suministrar 

dicha información.  

 

Si analizamos los datos de la muestra de forma desagregada (Tabla 4.2), en función 

de la Universidad de procedencia de los encuestados, en general, no se observan 

grandes diferencias. Sin embargo, se pueden realizar una serie de apreciaciones 

respecto a las variables ocupación, lugar de residencia, tamaño del hogar y nivel de 

ingresos. En cuanto a la ocupación, en ambas universidades se sigue la misma 

tendencia, la mayor parte de los alumnos sólo estudiaban, aunque en el caso de 

UPV/EHU el porcentaje de alumnos que trabajaban y estudiaban de forma simultánea 

era ligeramente superior (19,21%), al porcentaje de alumnos pertenecientes a la UEx 

que simultaneaban el estudio con el trabajo (9,10%). Con relación a la variable zona 

de residencia se observa que algo más del 50% de los encuestados procedentes de la 

UEx vivían en zonas urbanas de más de 10.000 habitantes. Este porcentaje aumenta 

(79,62%) en el caso de los encuestados procedentes de la UPV/EHU. Respecto al 

tamaño del hogar, en ambos casos el mayor porcentaje de alumnos encuestados 

formaban parte de hogares de entre 3 y 4 miembros, aunque en el caso de la 

UPV/EHU ese porcentaje es ligeramente superior (82,54%) al porcentaje mostrado 

para la UEx (72,84%). Finalmente, en lo que se refiere al nivel de ingresos, el 78,51% 

de los encuestados de la UEx pertenecían a unidades familiares cuyos ingresos netos 

eran menores de 3.500 euros, mientras que en el caso de la UPV/EHU, el mayor 

porcentaje de individuos (74,75%) se concentraba en aquellos hogares cuyos ingresos 

netos mensuales eran menores de 4.500 euros.  

 

4.2.2. Construcción del cuestionario 

El cuestionario fue diseñado siguiendo las recomendaciones de Azjen (2006), Díaz 

(2001), Dillon et al. (1997), Elejabarrieta e Íñiguez (1984) y Zikmund (2003). 

Concretamente, se llevó a cabo el siguiente proceso. En primer lugar, se desarrolló 

una versión del cuestionario sobre actitud y conocimiento acerca de productos 

refabricados y se aplicó, en julio de 2008, a los asistentes a un curso impartido por la 

Universidad de Extremadura sobre cuestiones medioambientales y recuperación de 
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productos al final de su vida útil2. Su finalidad era doble; por un lado, obtener una 

aproximación al nivel de conocimiento general sobre los productos refabricados por 

parte de los consumidores y, por otro, obtener información de partida con la que poder 

elaborar el cuestionario definitivo. 

 

En segundo lugar, teniendo en cuenta la información anterior, se consultaron diversos 

trabajos, localizados a partir de una revisión de la literatura relevante, con la finalidad 

de obtener más información relativa a la construcción de las escalas de medida de las 

variables del modelo. Estos estudios se centraban en tópicos de investigación tales 

como: la teoría del comportamento planificado – TPB (Ajzen, 1991; Ajzen, 2006); 

comportamiento del consumidor ecológico (Chamorro y Bañegil, 2002; Chan, 2001; 

Finisterra y Barata, 2008; Minton y Rose, 1997; van Birgelen et al., 2009; Vicente et al., 

2006; Vicente et al., 2007); preferencias de los consumidores y disposición a pagar por 

productos reciclados o respetuosos con el medio ambiente (Atasu et al., 2008; 

Camacho-Cuena et al., 2004; Essousi y Linton, 2010; Laroche et al., 2001) y actitudes, 

percepciones y grado de conocimiento por parte de los consumidores sobre productos 

refabricados (Atasu et al., 2010; Jacobsson, 2000; Johnston, 2001; Majumder y 

Groenevelt, 2001; Michaud y Llerena, 2006; Smith y Keoleian, 2004), comercialización 

de productos ecológicos y refabricados (Giuntini y Gaudette, 2003; Jacobsson, 2000; 

McConocha y Speh, 1991; Vicente y Ruiz, 2003), entre otros.   

 

4.2.2.1. Escalas de medida de las variables 

Algunas de las escalas utilizadas para medir las variables del modelo fueron 

elaboradas a partir de escalas existentes en la literatura, que ya habían sido validadas. 

En algunos casos, éstas fueron modificadas para poder adaptarlas mejor y de forma 

más concreta a las variables objeto de estudio. Otras escalas de medida, sin embargo, 

fueron elaboradas específicamente para la presente investigación, a partir de una 

revisión de la bibliografía relevante en el ámbito de la refabricación. A continuación se 

especifica cuál fue el proceso seguido para construir cada una de las escalas, el cual 

se muestra también de forma resumida en el Anexo 2. 

 

Para medir la actitud de los consumidores hacia el medio ambiente (Conciencia 

Medioambiental - CMA) se desarrolló una escala de tres ítems (CMA1 – CMA3) a 

partir de la escala utilizada por Minton y Rose (1997). En concreto, se utilizaron los 

ítems 11 y 16, tal y como aparecían en la escala original y el ítem 7, modificado 

                                                 
2 Curso de Verano de la UEx: “Retos Medioambientales en las Empresas”. Badajoz 14-17 de julio de 
2008. Tamaño de la muestra (n) = 20. 
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ligeramente. Como resultado de lo anterior, se les pidió a los encuestados que 

mostrasen su grado de acuerdo o desacuerdo con respecto a esos tres ítems, 

mediante una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba “totalmente en 

desacuerdo” y 5 “totalmente de acuerdo” (Tabla 4.3). 

 
Tabla 4.3: Ítems de la variable conciencia medioambiental (CMA) 

P1. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1 = totalmente en desacuerdo; 2 = en 

desacuerdo; 3 = indiferente; 4= de acuerdo;  5 = totalmente de acuerdo).                                          
T. desacuerdo         T. acuerdo 

 1 2 3 4 5

1. Los consumidores podemos contribuir a reducir los problemas medioambientales con nuestras 

decisiones de compra y consumo (CMA1) 
     

2. Se debería exigir a los fabricantes que utilicen un porcentaje mínimo de materiales 

reciclados/recuperados para elaborar sus productos (CMA2) 
     

3. Los temas medioambientales están sobrevalorados y no me conciernen (CMA3)      

 

La variable Actitud hacia la Innovación Tecnológica (AIT) fue medida mediante una 

escala de tres ítems, desarrollada a partir de otras escalas obtenidas de la literatura. 

Para construir el item AIT2 se usó el item 3 (modificado) de la escala ATCUS (Attitude 

Towards Computer Usage) de Popovich et al. (1987). El resto de ítems (AIT1 y AIT3) 

fueron construidos de forma específica, a partir de la escala de Actitud hacia Internet 

(Internet Attitude Ítems, IAS), propuesta por Sam et al. (2005) y la escala sobre Auto-

Eficacia de Internet (Internet Self-Efficacy, ISE), desarrollada por Torkzadeh y Van 

Dyke (2001) y Torkzadeh y Van Dyke (2002). Como resultado, los encuestados debían 

mostrar su grado de acuerdo o desacuerdo en relación con esos tres ítems, mediante 

el uso de una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba “totalmente en 

desacuerdo” y 5 significaba “totalmente de acuerdo” (Tabla 4.4). 

 
Tabla 4.4: Ítems de la variable actitud hacia la innovación tecnológica (AIT) 

P2. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.                      
                                                                                                T. desacuerdo         T. acuerdo 

 1 2 3 4 5

1. Procuro ser de los primeros en adquirir los avances tecnológicos que van apareciendo, aunque 

tenga que pagar un precio más alto (AIT1)                                                                          
     

2. En mi opinión, las últimas versiones de ordenadores no aportan grandes avances en cuanto a 

funcionalidad, respecto a los de hace 1 ó 2 años (AIT2)                          
     

3. Cuando adquiero algún aparato electrónico lo que más valoro es que incorpore la última 

tecnología (AIT3)                                                                                                                              
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La escala de medida de la variable Conocimiento sobre Productos Refabricados 

(CPR), utilizada para determinar el nivel conocimiento objetivo de los encuestados 

sobre este tipo de productos, fue construida también de forma concreta para el 

presente estudio. Para ello, se elaboró un test de conocimiento, similar al utilizado por 

Vicente et al. (2007) sobre problemas medioambientales, en el que se mostraban seis 

afirmaciones acerca de las principales características de los productos refabricados 

versus principales características de los productos originales. Dichas afirmaciones 

fueron desarrolladas a partir de la revisión de trabajos que versaban sobre actividades 

de refabricación de productos (Ver Anexo 1). La primera afirmación, referente a “los 

estrictos procesos de refabricación por los que pasan los productos refabricados antes 

de su venta”, fue elaborada a partir de Agrawal et al. (2012)3. La segunda afirmación, 

relativa a “la similitud de los productos refabricados y originales desde el punto de vista 

físico y funcional”, fue redactada a partir de Agrawal et al. (2012) y Atasu et al. (2010). 

Para la tercera afirmación, “la similitud entre el nivel de calidad de los productos 

refabricados y el de los productos originales”, se utilizaron los trabajos de Essousi y 

Linton (2008), Hauser y Lund (2003), Majumder y Groenevelt (2001), McConocha y 

Speh (1991), Michaud y Llerena (2006), Mukherjee y Mondal (2009) y Subramanian et 

al. (2010). La cuarta afirmación relativa a “los niveles de garantía de los productos 

originales y de los productos refabricados” fue redactada a partir de Essousi y Linton 

(2010), Giuntini y Gaudette (2003), Jacobsson, (2000) y Subramanian y Subramanyam 

(2012)4. La quinta afirmación, referente al “rendimiento de los productos refabricados y 

de los productos originales”, fue elaborada siguiendo a Agrawal et al. (2012), Atasu et 

al. (2010), Jacobsson (2000), Mukherjee y Mondal (2009), Pickett-Baker y Ozaki 

(2008), Subramanian et al. (2010) y Williams (2003). Finalmente, para redactar la 

afirmación número seis, relativa al “mejor aprovechamiento de los residuos y la menor 

dependencia de materias primas a través de los procesos de refabricación”, se 

tomaron como referencia los trabajos de Barr et al. (2001), Essousi y Linton (2010),  

Giuntini y Gaudette (2003), Guide y Van Wassenhove (2001), Janse et al. (2010),  

Linton (2008), Mukherjee y Mondal (2009).  

 

Una vez construido el test de conocimiento, se pidió a los encuestados que indicaran 

si consideraban ciertas o no las proposiciones mostradas en él, con objeto de valorar 

su conocimiento general acerca de los productos refabricados (Tabla 4.5). 

Posteriormente, se comprobó cuántas de esas afirmaciones habían sido respondidas 

                                                 
3 Durante la fase de construcción del cuestionario este trabajo era un working paper, pendiente de 
publicación. 
4 Durante la fase de construcción del cuestionario este trabajo era un working paper, pendiente de 
publicación. 
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correctamente por cada encuestado. De esta forma, se calculó una puntuación global 

para cada individuo que reflejaba su nivel de conocimiento sobre los productos 

refabricados (ítem CPR1). Dicha puntuación fue interpretada mediante una escala de 

tres puntos, donde 0 equivalía a un “nivel de conocimiento bajo” (CB), lo que implicaba 

que no se había clasificado bien ninguna de las afirmaciones propuestas o que tan 

solo se habían clasificado correctamente una o dos de ellas. El numero 1 equivalía a 

un “nivel de conocimiento medio” (CM); es decir, que se habían clasificado bien tres o 

cuatro de las afirmaciones propuestas y finalmente, el número 2 equivalía a un “nivel 

de conocimiento alto” (CA), lo que implicaba que se habían clasificado bien cinco o 

seis de las afirmaciones propuestas.  

 
Tabla 4.5: Afirmaciones del test de conocimiento objetivo sobre productos refabricados 

(CPR) 
P4. Indique si considera verdaderas o falsas las siguientes afirmaciones. Por favor, si tiene dudas marque la opción 

NS/NC.           
                 Verdadera     Falsa      NS/NC 

 1 2 3 

1. Los productos refabricados pasan por estrictos procesos de refabricación antes de su venta     

2. Los productos refabricados son prácticamente idénticos a los productos originales desde el 

punto de vista físico y funcional  
   

3. El nivel de calidad de los productos refabricados es similar al de sus equivalentes originales     

4. La garantía de un producto original es superior a la de su equivalente refabricado     

5. Los productos originales proporcionan mayor rendimiento que sus equivalentes 

refabricados  
   

6. La refabricación de productos ayuda a aprovechar mejor los residuos y a depender menos 

de las materias primas originales  
   

 

La variable Creencias de Conducta (CC) hace referencia a las consecuencias 

(positivas y negativas) que, desde el punto de vista del individuo, se derivan de llevar a 

cabo un determinado comportamiento; en este caso concreto, la compra de un portátil 

refabricado. Dicha variable fue medida a través de una escala compuesta por cinco 

ítems (CC1 – CC5), construida como resultado de una revisión de la literatura en el 

ámbito de la refabricación (ver Anexo 1). En particular, el ítem CC1 relativo al “ahorro 

de dinero derivado de la compra de un portátil refabricado en lugar de un portátil 

original”, fue redactado a partir de Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Guide y Li 

(2010), Mukherjee y Mondal (2009) y Subramanian y Subramanyam (2012). El ítem 

CC2, que se refiere a la idea tener que “renunciar a la tecnología más avanzada” en 

caso de adquirir un portátil refabricado, fue elaborado tomando como referencia lo 

trabajos de Ferrer y Whybark (2000), Hauser y Lund (2003) y Janse et al. (2010). Para 
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redactar el tercer ítem (CC3), que refleja el hecho de que comprar un portátil 

refabricado puede contribuir a “reducir el impacto negativo causado sobre el medio 

ambiente”, se utilizaron los trabajos de Atasu et al. (2010), Essousi y Linton (2010) y 

Mukherjee y Mondal (2009). El ítem CC4, que hace referencia a la idea de que 

comprar un portátil refabricado puede suponer una “menor funcionalidad”, fue 

redactado a partir de Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Essousi y Linton (2010) 

y Pickett-Baker y Ozaki (2008). Finalmente, el ítem CC5, refleja la idea de que 

mediante la compra de portátiles refabricados se puede “acceder a la tecnología 

actual, al poder cambiar más frecuentemente de portátil”, debido a su menor precio en 

comparación con un portátil original. En este caso, el ítem fue construido a partir de 

Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Guide y Li (2010), Mukherjee y Mondal 

(2009), Subramanian y Subramanyam (2012).  
 

La escala resultante fue aplicada a los encuestados, que tenían que mostrar su grado 

de acuerdo o desacuerdo respecto a esos cinco ítems, a través de una escala de 

Likert de cinco puntos, donde 1 significaba “totalmente en desacuerdo” y 5 significaba 

“totalmente de acuerdo” (Tabla 4.6).   
 

Tabla 4.6: Ítems de la variable creencias de conducta (CC) 
P7. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones. 

T. desacuerdo          T. acuerdo 

Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica: 1 2 3 4 5

1. Ahorrar dinero (CC1)      

2. Renunciar a la tecnología más avanzada (CC2)      

3. Reducir el impacto negativo causado sobre el medio ambiente (CC3)      

4. Disponer de un portátil que me creará más problemas técnicos (CC4)      

5. Poder acceder a las tecnologías más avanzadas porque podré cambiar más a menudo de 

portátil (CC5) 
     

 

Para medir la variable Actitud hacia la Compra de un Portátil Refabricado (AC), se 

construyó una escala de un solo ítem (AC1), mediante el que se pidió a los 

encuestados que valorasen su predisposición hacia este tipo de productos, utilizando 

una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba una “actitud muy negativa” y 

5, significada una “actitud muy positiva” (Tabla 4.7). Se optó por utilizar una escala de 

Likert de cinco puntos, en lugar de usar la escala de diferencial semántico, utilizada 

por Ajzen (1991) y Ajzen (2006) para medir actitudes hacia un determinado 

comportamiento, debido a que es una escala fácil de aplicar y de entender por el 

encuestado (Likert, 1932). Además, incluye una posición intermedia entre las distintas 

alternativas de repuesta, lo que contribuye a evitar errores de medida y a agilizar la 
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respuesta del individuo (Garland, 1991; Krieg, 1999), algo muy importante cuando se 

trata de cuestionarios autoadministrados, como era el caso. 

   
Tabla 4.7: Ítems de la variable actitud hacia la compra de un portátil refabricado (AC) 

P5. Podemos decir que los Productos Refabricados son aquellos productos que, una vez que dejan de satisfacer las 

necesidades del consumidor (no funcionan o se quedan desfasados), se recuperan para someterlos a determinadas 

operaciones que les devuelven las especificaciones de funcionamiento indicadas por el fabricante original, 

otorgándoles además las mismas garantías de calidad de sus equivalentes originales. Por ejemplo, empresas como 

Hewlett-Packard, Xerox, Canon, Dell o IBM, recuperan del mercado algunos de sus productos (cámaras de fotos, 

ordenadores, fotocopiadoras, etc.) para aprovechar el valor que aún tienen, mediante su refabricación. 

Posteriormente, los ponen de nuevo a la venta con una calidad, rendimiento, garantía y servicios post-venta 

similares a los de los productos originales, y a un precio de venta, generalmente, inferior al de estos.  

 
Después de leer lo anterior, valore su actitud en caso de que le propusieran comprar un portátil refabricado (AC1). 

M. negativa                                       M. positiva 

Siendo 1 = muy negativa; 2 = negativa; 3 = neutral; 4 = positiva; 5 = muy positiva 1 2 3 4 5 

 

Tanto la variable denominada Creencias Normativas (CN), que refleja la opinión del 

individuo respecto a lo que cree que harían sus referentes más cercanos con relación 

a si comprar o no un portátil refabricado, como la variable Norma Subjetiva (NS), que 

representa la percepción del individuo acerca de lo que cree que sus referentes más 

cercanos opinan que debería hacer en cuanto a si comprar o no dicho producto, fueron 

medidas a través escalas elaboradas siguiendo las recomendaciones de Ajzen (1991) 

y Ajzen (2006), pero adaptadas al ámbito de los productos refabricados. De este 

modo, para redactar los ítems de la escala de medida de la variable CN, se utilizaron 

expresiones tales como: “mucha gente compraría/no compraría un portátil 

refabricado…”, “la gente debería comprar…”, “creo que poca gente compraría…”. 

Como resultado, se obtuvo una escala de medida compuesta por tres ítems (CN1 – 

CN3), hacia los que los encuestados tenían que mostrar su grado de acuerdo o 

desacuerdo, utilizando una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba “nada 

importante y 5, “muy importante” (Tabla 4.8).  

 

Para la redacción de los ítems de la escala de medida de la variable NS se utilizaron 

expresiones similares a: “la mayoría de la gente que es importante para mí pensaría 

que debería/no debería…”, o “la gente cuya opinión valoro aprobaría/desaprobaría que 

yo…”.  En este caso, tal y como se observa en la Tabla 4.8, la escala resultante estaba 

intregrada por dos ítems (NS1 – NS2), que los encuestados tenían que valorar 

también mediante una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba “nada 

importante y 5, “muy importante”. 
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Tabla 4.8: Ítems de las variables creencias normativas (CN) y norma subjetiva (NS) 
P6. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.   

         T. desacuerdo          T. acuerdo 

 1 2 3 4 5 

1. Mucha gente compraría un portátil refabricado si tuviese un precio menor que el original 

(CN1) 
     

2. La gente debería comprar un portátil refabricado por sus efectos positivos sobre el medio 

ambiente (reducción de residuos, menor consumo de materias primas y de energía en el proceso 

de refabricación) (CN2) 

     

3. Creo que poca gente compraría un portátil refabricado porque estaría renunciando a 

prestaciones importantes (última tecnología, etc.) (CN3) 
     

4. Mis amigos y la gente cuya opinión valoro, estarían de acuerdo con que yo comprase un 

ordenador portátil refabricado debido a su menor precio (NS1) 
     

5. La mayoría de la gente que es importante para mí pensaría que no debo comprar un portátil 

refabricado porque estaría renunciando a prestaciones importantes (última tecnología, etc.) 

(NS2) 

     

 

La variable Motivaciones (M), que hace referencia a las posibles razones existentes 

para la compra de un portátil refabricado, se midió a través de una escala compuesta 

por tres ítems (M1 – M3), desarrollada como resultado de la revisión de la literatura 

(Anexo 1). En concreto, el ítem M1, relativo a la idea de que para el consumidor pueda 

ser importante que el portátil refabricado que vaya a comprar “incorpore la tecnología 

más avanzada”, fue elaborado a partir de Ferrer y Whybark (2000), Hauser y Lund 

(2003) y Janse et al. (2010). Para redactar el segundo ítem de la escala (M2), que 

refleja la idea de que el “precio de un portátil refabricado sea más económico que el de 

su equivalente original, aunque se renuncie a la tecnología más avanzada” puede ser 

importante para el consumidor en una situación de compra, se tomaron como 

referencia los trabajos de Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Guide y Li (2010), 

McConocha y Speh (1991), Mukherjee y Mondal (2009) y Subramanian y 

Subramanyam (2012). El último ítem (M3), que señala la importancia que puede tener 

para el consumidor sentirse “satisfecho de contribuir con la compra de un portátil 

refabricado a reducir el impacto negativo sobre el medio ambiente”, se construyó a 

partir de los trabajos de Atasu et al. (2010), Essousi y Linton (2010), Michaud y Llerena  

(2006) y Mukherjee y Mondal (2009).  

 

Una vez elaborada la escala de medida, se pidió a los encuestados que indicasen el 

nivel de importancia que tenían para ellos los tres ítems desarrollados, usando una 

escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba “nada importante y 5, “muy 

importante” (Tabla 4.9).   
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Tabla 4.9: Ítems de la variable motivaciones (M) y de las variables de marketing mix 
(VMM) 

P8. Indique el grado de importancia que tienen para usted las siguientes características en caso de que se plantease 

adquirir un portátil refabricado (1 = nada importante; 2 poco importante; 3= indiferente; 4= importante; 5 = muy 

importante). 
                                                                                                                                                             Nada Imp.             Muy Imp. 
 1 2 3 4 5

1. Que incorpore la tecnología más avanzada (M1)      

2. Precio más económico, aunque ello suponga renunciar a la tecnología más avanzada (M2)      

3. La satisfacción personal de contribuir a generar un menor impacto medioambiental (M3)      

4. Que esté disponible en los establecimientos convencionales (VMM1)      

5. Que se pueda adquirir por Internet (VMM2)      

6. Diseño o apariencia (VMM3)      

7. Reputación de la marca (VMM4)      

 

La escala de medida de las llamadas Variables de Marketing Mix (VMM), formada 

por cuatro ítems (VMM1 – VMM4), también fue desarrollada a partir de la revisión de 

trabajos del ámbito de la refabricación; en este caso, aquellos que analizaban la 

relación existente entre el consumo de productos refabricados y las variables de 

marketing. Los ítems relativos a la variable “distribución” (VMM1-VMM2) fueron 

construidos a partir de Agrawal et al. (2012), Jacobsson (2000), Janse et al. (2010), 

McConocha y Speh (1991), Subramanian y Subramanyam (2012) y Willliams (2003). 

Por su parte, los ítems VMM3 y VMM4, que representaban a la variable “producto”, se 

redactaron como resultado del análisis de los trabajos de Agrawal et al. (2012), 

Essousi y Linton (2010), Hauser y Lund (2003), Jacobsson (2000) y Subramanian et al. 

(2010). La escala original incluía, además, otros cuatro ítems: dos de ellos eran 

relativos a la variable producto y los otros dos estaban relacionados con las 

actividades de promoción. No obstante, tuvieron que ser eliminados, en la fase de 

valoración del instrumento de medida, para mejorar la fiabilidad y validez de las 

escalas. En cuanto a la variable precio, no sé incluyó en la escala ningún ítem al 

respecto, puesto que dicha variable de marketing estaba representada en la escala de 

medida de la variable Motivaciones, a través del ítem M2.  

 

Tal y como se observa en la Tabla 4.9, la escala resultante fue incluida en el 

cuestionario mediante la pregunta 8, en la que se pedía a los encuestados que 

expresasen el nivel de importancia que tenían los cuatro ítems mencionados (VMM1 – 

VMM4), utilizando, para ello, una escala de Likert de cinco puntos, donde 1 significaba 

“nada importante” y 5 significaba “muy importante”. 
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Finalmente, la variable Intención de Compra de un Portátil Refabricado (IC) fue 

medida mediante una escala de dos ítems (IC1 – IC2). El ítem IC1 fue elaborado a 

partir de un “experimento” (Tabla 4.10) adaptado del experimento llevado a cabo por 

Camacho-Cuena et al. (2004), para valorar la disposición a pagar hipotética de un 

producto reciclable. 

 
Tabla 4.10: Simulación de la situación de compra de un portátil refabricado (IC1) 

P11. Ahora imagínese que quiere comprar un ordenador portátil. En la siguiente tabla puede ver tres productos (A, B 

y C) con sus correspondientes atributos.  

 

Los tres productos poseen características técnicas, así como niveles de garantía, calidad, rendimiento y 

servicio post-venta SIMILARES. No obstante, se DIFERENCIAN en las características que se describen a 

continuación: 

 

PRODUCTO A 

 

 

ESPECIFICACIONES: 

Procesador: Intel® Core TM i3- 380M (2.53 GHz; 3 MG Cache)  

Servicio y Mantenimiento: 1 año de garantía  

 

PROCESO DE FABRICACIÓN: 

Producto fabricado por Dell  con materiales originales 

 

 

PRODUCTO B 

 

ESPECIFICACIONES:  

Iguales al Producto A. 

 

PROCESO DE REFABRICACIÓN: 

Producto refabricado  por Dell, su fabricante original 

 

PRODUCTO C 

 

ESPECIFICACIONES: 

Procesador: Intel® Core TM i3- 370M (2.4 GHz; 3 MG Cache) 

Servicio y mantenimiento: 6 meses de garantía 

 

PROCESO DE FABRICACIÓN: 

Producto refabricado por refabricante independiente, distinto al 

fabricante original 

 

 

A continuación le mostramos 5 situaciones de precios para cada uno de los productos anteriores (A, B y C). Teniendo 

en cuenta la información de la tabla anterior, seleccione el producto que adquiriría en cada una de esas 5 situaciones 

(Marque con una “X” una única opción en cada situación). 
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 PRODUCTO A PRODUCTO B PRODUCTO C 

Situación 1  750 €  375 €  300 € 

Situación 2  750 €  450 €  400 € 

Situación 3  750 €  525 €  500 € 

Situación 4  750 €  600 €  575 € 

Situación 5  750 €  750 €  750 € 

 

En nuestro caso, tal y como se observa en la tabla anterior, el experimento simulaba 

una situación de compra en la que los individuos debían seleccionar uno de los tres 

productos que se les proponía (Producto A = portátil original, Producto B = portátil 

refabricado por un fabricante original y Producto C = portátil refabricado por un 

refabricante independiente), en cinco escenarios de precios diferentes. En todos los 

escenarios el precio del portátil original (Producto A) siempre fue el mismo, 750 euros, 

el precio de mercado de un portátil de esas características en el periodo de tiempo en 

que se aplicó el cuestionario a la muestra. Sin embargo, el precio de los portátiles 

refabricados (Producto B y Producto C), iba aumentando desde 375 euros y 300 

euros, respectivamente, hasta 750 euros.  

 

A partir de las respuestas obtenidas en cada escenario de precios o situación, se 

calculó para cada uno de los individuos de la muestra la probabilidad de comprar un 

ordenador portátil refabricado. De esta forma, si el encuestado había seleccionado la 

opción B (producto refabricado por el fabricante original) o la opción C (producto 

refabricado por refabricante independiente) en los tres primeros escenarios de precios 

y la opción A (producto original) en los dos últimos, se asignaba una probabilidad del 

60% al suceso “comprar un portátil refabricado”. Finalmente, para estandarizar las 

respuestas de este ítem con las del ítem IC2, que será descrito a continuación y que 

también formaba parte de la variable IC, se utilizó una escala adaptada de la escala de 

probabilidad de compra de Juster de once puntos (Juster, 1966). En este caso, se 

trataba de una escala de cuatro puntos que representaban distintos intervalos de 

probabilidad de compra de un portátil refabricado, donde 1 significaba “probabilidad de 

compra del 0% al 25%” y 4 significaba “probabilidad de compra del 75% al 100%”.  

 

El ítem IC2 fue el resultado de pedir a los encuestados (Tabla 4.11) que indicasen la 

probabilidad de comprar un portátil refabricado teniendo en cuenta toda la información 

(precio, calidad, rendimiento, etc.) que poseían acerca de este tipo de productos, así 

como aquélla que se les había ido suministrando a lo largo del cuestionario. Para ello, 

se les proporcionó la misma escala utilizada para el ítem IC1; es decir, una escala de 
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cuatro puntos, donde 1 significaba “probabilidad de compra del 0% al 25%” y 4 

significaba “probabilidad de compra del 75% al 100%”. Se incluyó la opción “otro %” 

para aquellos encuestados que quisieran especificar el porcentaje exacto, en lugar de 

seleccionar uno de los intervalos propuestos. 

 
Tabla 4.11: Ítems de la variable intención de compra de un portátil refabricado (IC2) 

P12. Teniendo en cuenta sus respuestas a lo largo de todo el cuestionario, indique cuál sería la probabilidad de que 

usted comprase un ordenador portátil refabricado (IC2) 

0 – 25% 25 – 50% 50 – 75% 75 – 100% 
Otro % 

(Especificar) 

     

 

4.2.2.2. Estructura del cuestionario 

De acuerdo con los objetivos de esta investigación y de las variables objeto de estudio, 

el cuestionario se estructuró en dos partes bien diferenciadas. La primera parte (Tabla 

4.12) incluye las preguntas relacionadas con las variables susceptibles de influir en la 

intención de compra del producto refabricado, definidas con anterioridad.  

 
Tabla 4.12: 1ª parte del cuestionario - preguntas y variables asociadas  

Pregunta          Variable       Ítems                     Descripción 
Pregunta 1 
(P1.) 

Conciencia 

Medioambiental (CMA) 
CMA1 – CMA3 

Actitud (positiva o negativa) del individuo hacia 

el medio ambiente. 

Pregunta 2 
(P2.) 

Actitud hacia la 

Innovación Tecnológica 

(AIT) 

AIT1 – AIT3 

Actitud (positiva o negativa) del individuo hacia 

los avances producidos en el sector de las 

nuevas tecnologías. 

Pregunta 3 
(P3.) 

Conocimiento sobre 

Productos Refabricados 

(CPR)  

CPR0  

(Pregunta filtro) 

Percepción del individuo sobre su conocimiento 

general de los productos refabricados y sus 

principales características. 

Pregunta 4 
(P4.)  

Conocimiento sobre 

Productos Refabricados 

(CPR) 

CPR1 
Conocimiento objetivo del individuo sobre los 

productos refabricados. 

Pregunta 5 
(P5.)  

Actitud hacia la Compra 

de un Portátil Refabricado 

(AC) 

AC1 
Actitud (positiva o negativa) del individuo hacia 

la compra de un ordenador portátil refabricado. 

Pregunta 6 
(P6.)      
Parte 1 

Creencias Normativas 

(CN) 
CN1 – CN3 

Percepción del individuo acerca del 

comportamiento de sus referentes más 

cercanos en una situación de compra de un 

portátil refabricado.  

Pregunta 6 
(P6.)      
Parte 2 

Norma Subjetiva (NS) NS1 – NS2 

Presión social (referentes más cercanos) 

recibida por el individuo con respecto a la 

compra o no compra de un portátil refabricado. 

Pregunta 7 
(P7.) 

Creencias de Conducta 

(CC) 
CC1 – CC5 

Percepción del individuo sobre los resultados o 

consecuencias (positivos y negativos) de 

comprar un portátil refabricado. 
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Tabla 4.12: 1ª parte del cuestionario - preguntas y variables asociadas (Continuación) 
Pregunta          Variable       Ítems                     Descripción 
Pregunta 8 
(P8)      
Parte 1 

Motivaciones (M) M1 – M3 
Razones o motivos que impulsan al individuo a 

comprar o no comprar un portátil refabricado. 

Pregunta 8 
(P8.)     
Parte 2 

Variables de Marketing 

Mix (VMM): “producto y 

distribución” 

VMM1 – VMM4 

Importancia que otorga el individuo a las 

variables “producto” y “distribución” en la 

decisión de compra de un portátil refabricado. 

Pregunta 9 
(P9.) 

Variables de Marketing 

Mix (VMM): “promoción” 

VMM0-a 

(Análisis 

descriptivo) 

Fuentes de información más importantes para el 

individuo en un proceso de decisión de compra 

de un portátil refabricado. 

Pregunta 10 
(P10.) 

Variables de Marketing 

Mix (VMM): “promoción” 

VMM0-b 

(Análisis 

descriptivo) 

Fuentes de información más fiables para el 

individuo en un proceso de decisión de compra 

de un portátil refabricado. 

Pregunta 11 
(P11.) 

Intención de Compra de 

un Portátil Refabricado 

(IC) 

IC1 

Intención (probabilidad) de compra de un portátil 

refabricado teniendo en cuenta el tipo de 

producto, tipo de refabricante y precio. 

Pregunta 12 
(P12.) 

Intención de Compra de 

un Portátil Refabricado 

(IC) 

IC2 

Intención (probabilidad) de compra de un portátil 

refabricado teniendo en cuenta todas las 

características de los productos refabricados 

(precio, garantía, calidad, rendimiento, diseño, 

apariencia, etc.). 
   

Fuente: Elaboración propia. 

 

La segunda parte de cuestionario (Tabla 4.13) incluía preguntas relacionadas con las 

variables de clasificación del encuestado. Es decir, variables de tipo demográfico y 

socioeconómico que contribuyen a una mejor definición del perfil del encuestado.  

 
Tabla 4.13: 2ª parte del cuestionario - relación de preguntas y variables asociadas 

Pregunta Variable                     Descripción 

 
Pregunta 13 (P13.) 
 

Sexo Sexo del individuo. 

Pregunta 14 (P14.) Edad Edad del individuo. 

Pregunta 15 (P15.) Estudios 

Rama de conocimiento a la que 

pertenecen los estudios cursados por el 

individuo. 

Pregunta 16 (P16.) Ocupación Ocupación del individuo. 

Pregunta 17 (P17.) 
Número de miembros 

del hogar 

Número de personas integrantes de la 

unidad familiar del individuo (incluido éste). 

Pregunta 18 (P18.) Zona de residencia 
Zona de residencia de la unidad familiar 

del individuo. 

Pregunta 19 (P19.) Nivel de ingresos 
Ingresos netos mensuales de la unidad 

familiar a la que pertenece el individuo. 
    

 Fuente: Elaboración propia. 
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4.2.2.3. Pruebas previas del cuestionario 

Antes de obtener la versión definitiva del cuestionario, con el propósito de identificar y 

resolver cualquier tipo de problema que pudiese comprometer su fiabilidad y validez 

como instrumento de medida, se llevó a cabo una valoración tanto de su contenido 

como de su forma. Para ello, se siguieron las recomendaciones de diversos autores 

(Czaja, 1998; Dillon et al., 1997; Fowler, 1992; Grande y Abascal, 2007; Presser et al., 

2004; Zikmund, 2003, entre otros), que señalan que hacer pruebas previas del 

cuestionario es indispensable para conseguir un buen instrumento de medida. Del 

mismo modo, algunos autores también argumentan que aunque el tipo de prueba 

previa utilizado depende, en gran parte, de los objetivos y complejidades de la 

investigación y de la cantidad de preguntas a realizar (Czaja, 1998), es recomendable 

utilizar distintas combinaciones de las diferentes técnicas existentes (grupos de 

discusión, paneles de expertos, entrevistas cognitivas, etc.), cuando se lleva a cabo la 

prueba previa del cuestionario (Kaplowitz et al., 2004; Schaeffer y Dykema, 2004),  en 

función de la etapa de desarrollo en la que éste se encuentre (Converse y Presser, 

1986; Czaja y Blair, 1996; Fowler, 1993; Oksenberg et al., 1991).  

 

De este modo, se llevaron a cabo dos pruebas previas. La primera de ellas se 

desarrolló a principios del mes de marzo de 2011, con la participación de un grupo de 

expertos, integrado por profesores universitarios del área de Marketing e 

Investigación de Mercados. En el caso de la UEx el grupo estaba formado por 12 

profesores universitarios y en el caso de la UPV/EHU fueron 15 los profesores 

universitarios consultados. Esta técnica suele ser recomendable en la primeras fases 

de elaboración del cuestionario y, sobre todo, cuando éste es de tipo auto-

administrado (Czaja, 1998), tal y como era el caso. El procedimiento seguido se 

especifica a continuación: se les proporcionó una copia del cuestionario a cada uno de 

los expertos para que, de forma individual, lo rellenasen tal y como lo harían con 

cualquier otro cuestionario, en el caso de que fuesen ellos los encuestados.  

Posteriormente, se les pidió que, individualmente, analizasen y manifestasen su 

opinión con respecto a la forma y contenido de dicha encuesta, desde dos puntos de 

vista. Por un lado, como potenciales consumidores de productos refabricados y por 

otro, como expertos en marketing e investigación de mercados. La principal finalidad 

era constatar que todas las ideas clave de la investigación (variables objeto de estudio 

y sus principales elementos de análisis) estaban recogidas en el mencionado 

cuestionario y que éstas se habían redactado y organizado de forma adecuada. Es 

decir, se quería confirmar, entre otras cuestiones, si las preguntas seguían un flujo 

lógico, si las instrucciones para “saltar” de una pregunta a otra (en caso de que fuese 
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necesario) eran correctas y si éstas estaban suficientemente claras, si las preguntas 

se estaban interpretando tal y como se pretendía, etc.   

 

Una vez realizadas las modificaciones pertinentes en el cuestionario, en función de los 

resultados obtenidos de la prueba con expertos, se procedió a realizar la segunda 

prueba. Ésta fue llevada a cabo a mediados del mes de marzo (2011) con una sub-

muestra de estudiantes de la UEx y de la UPV/EHU, con el propósito de reproducir lo 

más fielmente posible el entorno y las condiciones bajo las que iba a ser aplicada la 

encuesta definitiva (Converse y Presser, 1986; Czaja y Blair, 1996; Fowler, 1993; 

Oksenberg et al., 1991). El principal motivo por el que se realizó esta segunda prueba 

era detectar posibles fuentes de error no identificadas con anterioridad, tales como 

preguntas mal redactadas, aspectos difíciles de entender, frases con estructuras 

complejas, inadecuado orden de las preguntas, vocabulario o terminología 

desconocidos, etc. Para llevar cabo esta prueba se utilizó un test declarado o 
participante (ver por ejemplo, Czaja, 1998; Presser et al., 2004), cuya principal 

ventaja es que los encuestados saben con anterioridad el propósito de la prueba, lo 

que contribuye a que la información suministrada sea más completa y útil para el 

investigador.  

 

En el caso de la Universidad de Extremadura se trabajó con un grupo de 20 

estudiantes de la Escuela de Ingenierías Industriales (Badajoz) que cursaban estudios 

en las titulaciones: Ingeniería en Organización Industrial y Master en Salud y 

Seguridad Laboral. En el caso de la Universidad del País Vasco, se utilizó un grupo de 

50 alumnos de la Facultad de Ciencias Económicas y Empresariales de Bilbao 

(Vizcaya) que cursaban estudios en la Licenciatura en Administración y Dirección de 

empresas y en la Licenciatura en Economía. En ambas universidades, el 

procedimiento seguido fue el mismo, siendo éste muy parecido al seguido en el caso 

de la prueba con expertos.  

 

En primer lugar, se les explicó a los alumnos en qué consistía la prueba que iban a 

realizar y qué tenían que hacer. Es decir, se les indicó que debían responder de forma 

individual, en el orden propuesto y con la mayor sinceridad posible, a las preguntas del 

cuestionario que se les iba a suministrar. Y que, posteriormente, debían intentar 

detectar “fallos” en el cuestionario; esto es, pensar qué aspectos de dicho cuestionario, 

según su opinión, deberían ser mejorados o modificados. Por ejemplo: preguntas o 

términos difíciles de entender, cuestiones no pertinentes o no necesarias,  preguntas 

cerradas donde no estuviese contemplada alguna posible alternativa de respuesta, 
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excesiva longitud del cuestionario, etc. En segundo lugar, mientras los individuos 

contestaban a las preguntas del mismo, se observó cómo lo hacían y se calculó el 

tiempo que, por término medio, estaba invirtiendo el grupo de estudiantes en su 

conjunto en rellenar dicho cuestionario. De esta forma, se pretendía estimar el tiempo 

que necesitarían los individuos de la muestra para contestar el cuestionario definitivo y 

comprobar, por tanto, si la longitud del mismo era adecuada o no. Finalmente, se llevó 

a cabo una entrevista de seguimiento en forma de sesión de focus group con todos 

los encuestados, con el propósito de que mostrasen “en voz alta” sus impresiones y 

opiniones con respecto al formato y contenido del cuestionario, tal y como se les 

avanzó que se les pediría.  

 

A partir de los resultados de esta segunda prueba, se procedió a la última depuración 

del cuestionario y se perfiló la versión definitiva del mismo, la cual fue aplicada, 

posteriormente, a la muestra principal de individuos seleccionados.  

 

4.3. MODELIZACIÓN ESTRUCTURAL 

Para el análisis de la información recogida y validación del modelo del comportamiento 

del consumidor de productos refabricados se seleccionó la técnica de Ecuaciones 

Estructurales que se explica a continuación. 

 

4.3.1. Los modelos de ecuaciones estructurales 

Los Modelos de Ecuaciones Estructurales (Structural Equation Modelling, SEM) son 

considerados una técnica de análisis multivariante que permite desarrollar y probar 

teorías mediante el análisis de las relaciones causales existentes entre variables 

latentes (variables no observables) y variables manifiestas u observables (Barroso et 

al., 2009). Concretamente, permiten valorar las propiedades de medida (fiabilidad y 

validez) de las variables latentes en diferentes contextos teóricos y estimar las 

relaciones entre dichas variables (Barclay et al., 1995).   

 

Los SEM son considerados una técnica de análisis de segunda generación (Fornell 

1982; Fornell, 1987), puesto que suponen una generalización y extensión de las 

denominadas técnicas de análisis de primera generación (Chin, 1998a), tales como: el 

análisis de regresión, el análisis path, el análisis factorial, análisis cluster, el ANOVA, el 

MANOVA, el ANCOVA, el MANCOVA, etc. A diferencia de estos últimos, “los SEM 

incorporan múltiples constructos dependientes, reconocen de forma explícita los 

términos de error, integran explícitamente la teoría con los datos empíricos y 
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contribuyen a un mejor entendimiento, combinando el conocimiento teórico con el 

empírico a un nivel superior al que es posible con las técnicas de primera generación” 

(Barclay et al., 1995).  

 

Dentro de los SEM, podemos encontrar dos grandes grupos de técnicas (Cepeda y 

Roldán, 2004; Hair et al., 2012; Henseler et al., 2009): técnicas basadas en el análisis 

de covarianzas (Covariance Based Models, CBM) y técnicas basadas en el análisis de 

varianzas. A este segundo grupo pertenece PLS (Partial Least Squares), la técnica 

utilizada para testar el modelo explicativo del comportamiento del consumidor de 

portátiles refabricados, presentado en el capítulo anterior. Los motivos que llevaron a 

su elección como técnica de análisis de la información son los que se justifican en el 

siguiente epígrafe.  

 

4.3.2 Justificación de la elección de PLS como técnica de análisis de la 

información 

PLS ha ido acaparando un mayor interés en los últimos años en el campo de las 

Ciencias Sociales (Aubert, et al., 1994; Campeau y Higgins, 1995; Chin y Gopal, 1995) 

y, en particular, en el ámbito del Marketing y Comportamiento el Consumidor (ver por 

ejemplo, Bhattacherjee y Premkumar, 2004; Bock et al., 2005; Chung, 2009; Fornell y 

Robinson, 1983; Jayawardhena et al., 2009; Lindgreen et al., 2009; Srite y Karahanna, 

2006; Venkatesh y Ramesh, 2006). Tradicionalmente, los investigadores de este tipo 

de ámbitos se decantaban, en mayor medida, por las técnicas de análisis basadas en 

covarianzas (CBM). Sin embargo, en la actualidad, se ha empezado a notar un  

incremento significativo del uso de PLS. Los motivos obedecen, sobre todo, a 

aspectos relacionados con las características de los datos, el tamaño de la muestra, el 

tipo de constructos implicados y la complejidad del modelo (Barroso et al., 2009; 

Cepeda y Roldán, 2004; Hair et al., 2012; Henseler et al., 2009).  

 

En nuestro caso, se escogió PLS como técnica de análisis de la información debido a 

los motivos que se argumentan a continuación: 

 

1. Nivel de desarrollo de la teoría y objetivos de la investigación 

En la fase de construcción y planteamiento del modelo propuesto no existía 

demasiado conocimiento sobre el comportamiento del consumidor de portátiles 

refabricados. Tal y como se argumentó previamente (Capítulo 3), la mayor parte de la 

investigación existente hasta ese momento se había centrado en el análisis de temas 
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de tipo técnico y en el estudio de los procesos necesarios para llevar a cabo la 

refabricación de productos, dejando en un segundo plano el análisis de temas 

relacionados con su comercialización.  En estos casos, en los que se pretende llevar a 

cabo una investigación exploratoria, para posteriormente realizar un análisis con 

mayor profundidad, y en los que se trabaja con modelos cuyo principal objetivo es la 

predicción de variables y de las relaciones causales existentes entre ellas, la mayor 

parte de los autores (ver por ejemplo, Barclay et al., 1995; Cepeda y Roldán, 2004; 

Chin et  al., 2003; Henseler et al., 2009; Jöreskog y Wold 1982; Lévy et al., 2006; 

Wold, 1979), recomiendan el uso de PLS.  

 

2. Datos que no siguen distribuciones normales 

La mayoría de los datos relativos a las variables del modelo propuesto no siguen una 

distribución normal, lo que se convierte en un problema si se trabaja con CBM. Sin 

embargo, no lo es cuando la técnica de analisis a utilizar es PLS, pues dicha técnica 

no impone restricciones en este sentido (Chin et al., 2003; Hair et al., 2012; Lévy et al., 

2006); es decir, permite trabajar con variables cuyos datos no cumplen la condición de 

normalidad. Esta característica de PLS, junto con el hecho de que dicha técnica 

tampoco imponga otro tipo de restricciones (por ejemplo, en cuanto al tamaño de la 

muestra o a la independencia de las observaciones), permite una cierta flexibilidad en 

la interacción teoría-datos (Cepeda y Roldán, 2004; Chin y Newsted, 1999).  

 

3. Existencia de datos no métricos.  

PLS no establece premisas relativas a los niveles de medida de las variables (Chin et 

al., 2003; Fornell y Bookstein, 1982; Haenlein y Kaplan, 2004; Lévy et al., 2006; 

Reinartz et al., 2009). Es decir, a diferencia de CBM, también permite trabajar con 

variables nominales y ordinales. Este es otro de los motivos por los que se decidió 

utilizar PLS, puesto que la mayor parte de las variables integrantes del modelo 

propuesto son variables no métricas, medidas mediante una escala de tipo ordinal. 

 

4. Existencia de indicadores reflectivos y formativos 

El modelo propuesto está integrado tanto por constructos asociados a indicadores 

reflectivos como por constructos asociados a indicadores formativos. A pesar de que, 

en determinadas situaciones, CBM es capaz de trabajar con ambos tipos de 

indicadores, trabaja mejor cuando solo existen indicadores reflectivos. Por ello, este 

fue otro de los motivos que contribuyó a favor de la elección del uso de PLS. Tal y 

como apuntan diversos autores (Cepeda y Roldán, 2004; Chin, 1998b; Jarvis et al., 

2003), dicha técnica puede trabajar perfectamente con indicadores formativos y 
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reflectivos bajo cualquier tipo de situación, siendo solo necesario que los constructos 

estén conectados estructuralmente (Hair et al., 2012) y que hayan sido identificados 

previamente como reflectivos o formativos, puesto que se trabaja con ellos de forma 

diferente (Diamantopoulos et al., 2008).  

 

5. La complejidad del modelo y el tamaño de la muestra 

Estos son otros de los puntos fuertes de PLS. Respecto al primero, cabe destacar que 

esta técnica puede trabajar con modelos de mayor complejidad que CBM, por ejemplo, 

con modelos de hasta 100 constructos y 1.000 indicadores (Chin y Newsted, 1999). En 

cuanto al segundo, el tamaño de la muestra, hay que señalar que cuando se trabaja 

con PLS, dicho tamaño puede ser considerablemente menor que cuando se hace uso 

de CBM (Chin et al., 2003) y, todo ello, sin tener que renunciar a conseguir altos 

niveles de significatividad (Reinartz et al. 2009). Si bien es verdad, que es necesario 

definir claramente “qué se entiende por tamaño pequeño o reducido de la muestra”, 

para lo que se aconseja hacer un análisis de potencia basado en la parte del modelo 

con el mayor número de predictores (Aldás, 2010). Aunque la recomendación mínima 

en cuanto al número de casos u observaciones, suele ser de entre 30 y 100 (Chin y 

Newsted, 1999). En nuestro caso, ninguna de estas dos características fueron tan 

determinantes para la elección de la técnica como las argumentadas previamente, 

puesto que el tamaño de la muestra con la se trabajó era suficientemente grande 

(1.529 casos) y el número de constructos del modelo e indicadores (10 y 27, 

respectivamente), no era demasiado elevado.  

 

4.3.3. Descripción del proceso de aplicación de PLS 

La descripción del proceso a seguir para la aplicación de la técnica PLS se hará 

mediante el siguiente esquema: a) Conceptos básicos de un modelo PLS, b) 

Especificación formal del modelo y determinación de la lógica del algoritmo de 

estimación de PLS y c) Análisis e interpretación de resultados. 

 

4.3.3.1. Conceptos básicos de un modelo PLS  

En general, en un modelo de ecuaciones estructurales analizado mediante PLS se 

pueden distinguir tres partes fundamentales: el modelo de medida, el modelo 

estructural y los indicadores (Lévy et al., 2006).  
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El modelo de medida (outer model) es el encargado de relacionar la teoría con los 

datos. Su principal finalidad es representar las relaciones existentes entre los 

constructos y sus medidas (indicadores).  

 

El modelo estructural (inner model) describe las relaciones unidireccionales 

existentes entre los distintos constructos del modelo; relaciones que son 

materializadas a través de los coeficientes path estandarizados (βij). Siguiendo a 

Barroso et al. (2007), podemos definir un constructo como una variable latente o no 

observable que, por su naturaleza, no puede ser medida de forma directa y, por tanto, 

debe ser explicada a través de sus indicadores y de sus relaciones con otras variables 

latentes o manifiestas. En función de si una variable latente es predictora o causante 

de otra variable latente o no, se pueden distinguir dos tipos de constructos:  

 

• Los constructos exógenos, que actúan como variables predictoras o causantes 

de los constructos endógenos y tratan de explicar parte su varianza. A estos 

constructos exógenos se les considera como variables independientes.  

 

• Los constructos endógenos, que son aquellos causados por constructos 

exógenos y que tratan de explicar parte de su varianza. A los constructos 

endógenos se les asemeja con las variables dependientes. 

 

Los indicadores, también conocidos como medidas, variables manifiestas o variables 

observables, tienen como principal cometido explicar el contenido de la variable latente 

a la que “pertenecen”. Teniendo en cuenta la naturaleza de las relaciones entre los 

constructos y sus indicadores, podemos distinguir dos tipos de indicadores: reflectivos 

y formativos. 

 

• Los indicadores reflectivos son aquellos que “reflejan” el constructo. De este 

modo, es dicho constructo el que causa las variaciones observadas en los 

indicadores (Bollen, 1989; Nunnally, 1978; Lévy et al., 2006). Por tanto, se 

asume que la dirección de causalidad comienza en la variable latente o 

constructo y termina en sus medidas o indicadores. Al efecto provocado por el 

constructo sobre cada uno de sus indicadores se le denomina carga o loading 

(λjh). 
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• Los indicadores formativos son aquellos que forman, causan o preceden el 

constructo (Cohen et al., 1990). En este caso, la dirección de causalidad es a la 

inversa, comienza en los indicadores y termina en el constructo. Al efecto 

provocado por cada indicador sobre su constructo se le denomina peso o 

weight (γjh). 

 

En la presente Tesis, se siguieron los criterios propuestos por Jarvis et al. (2003) y 

Mackenzie et al. (2005), para determinar qué tipo de indicadores (formativos o 

reflectivos) estaban asociados a cada uno de los constructos integrantes del modelo 

explicativo del consumidor de portátiles refabricados. En este caso, son cuatro los 

criterios fundamentales a considerar: a) la dirección de la relación de causalidad entre 

el constructo y sus indicadores, b) la intercambiabilidad de sus indicadores, c) la 

covariación entre indicadores y d) la red nomológica5 de los indicadores del constructo. 

Como resultado de la aplicación de dichos criteros, se identificaron siete constructos 

con indicadores reflectivos y tres con indicadores formativos (Tabla 4.14). 

 
Tabla 4.14: Tipos de constructos e indicadores del modelo del comportamiento del 

consumidor de portátiles refabricados 

Nombre constructo Tipo constructo Nombre  indicadores Tipo indicadores 

Conciencia Medioambiental (CMA) Exógeno CMA1 – CMA3 Reflectivos 

Actitud hacia la Innovación 

Tecnológica (AIT) 
Exógeno AIT1 – AIT3 Reflectivos 

Conocimiento sobre Productos 

Refabricados (CPR) 
Exógeno CPR1 Reflectivos 

Actitud hacia la Compra de un 

Portátil Refabricado (AC) 
Endógeno AC1 Reflectivos 

Creencias Normativas (CN) Exógeno CN1 – CN3 Reflectivos 

Norma Subjetiva (NS) Endógeno NS1 – NS2 Reflectivos 

Intención de Compra de un Portátil 

Refabricado (IC) 
Endógeno IC1 – IC2 Reflectivos 

Creencias de Conducta (CC) Exógeno CC1 – CC5 Formativos 

Motivaciones (M) Exógeno M1 – M3 Formativos 

Variables del Marketing Mix (VMM) Exógeno VMM1 – VMM4 Formativos 
 

Fuente: Elaboración propia.   

 
 
 

                                                 
5 Una red nomológica sirve para enlazar ideas teóricas interrelacionadas con datos empíricos.  
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4.3.3.2. Especificación formal del modelo y descripción de la estimación de 

parámetros mediante el algoritmo de PLS 

Un paso fundamental y previo a la estimación de parámetros es la especificación del 

modelo formal (Aldás, 2010). De este modo, se dibujó un gráfico representativo de los 

distintos constructos e indicadores integrantes del modelo a explicar, así como de las 

posibles relaciones existentes entre dichos constructos (Figura 4.3). 

 
Figura 4.3: Modelo PLS del comportamiento del consumidor de portátiles refabricados 
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Fuente: Elaboración propia.  

 

A continuación, se realizó la estimación de los parámetros de medida y de los 

parámetros estructurales del modelo objeto de estudio. Para lo cual, siguiendo las 

indicaciones de Aldás (2010), se  llevó a cabo un proceso consistente en las siete 

etapas que se especifican a continuación:  
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1. Inicialización partiendo del modelo de medida (outer model). Se calcularon los 

valores iniciales para las variables latentes o constructos como una combinación lineal 

de sus respectivos indicadores.  

 
2. Estimación de los coeficientes de regresión desde el modelo estructural (inner 

weights). Se estimaron los pesos de regresión para cada variable latente o constructo 

con la finalidad de conocer la intensidad con la que una determinada variable estaba 

conectada con el resto de variables latentes.  

 

3. Aproximación a las puntuaciones de la variable latente desde el modelo estructural 

(inner model). Se utilizaron las estimaciones anteriores (las obtenidas en la fase 2) 

como pesos o ponderaciones en una combinación lineal, dando lugar a un valor inicial 

del constructo. Es decir, se volvieron a estimar las variables latentes, pero en lugar de 

hacerlo a partir de sus indicadores (del modelo de medida, outer model), se hizó a 

través de las otras variables latentes (mediante la parte estructural del modelo, inner 

model).  

 

4. Estimación de los coeficientes de regresión desde el modelo de medida (outer 

weights). Se calcularon los pesos y las cargas de las variables manifiestas sobre sus 

constructos o factores.  

 
5. Aproximación desde el modelo de medida (outer model). Se calcularon los 

constructos a partir de la última estimación de las cargas y pesos (obtenidos de la fase 

4).  

  
6.  Criterio de parada. Según Aldás (2010), el procedimiento anterior debe continuar 

hasta que la diferencia entre iteraciones consecutivas sea insignificante. Es decir, 

cuando dicha diferencia esté por debajo de un determinado límite, que deberá ser 

previamente fijado por el investigador. En este caso, se siguió la recomendación de 

Wold (1982), y se paró el proceso cuando la diferencia entre las iteraciones 

consecutivas fue inferior a 0,00001. 

 

7. Cálculo de los valores finales. Se calcularon los valores definitivos; es decir, las 

puntuaciones de las variables latentes (ηj), de las cargas de los indicadores reflectivos 

(λjh), de los pesos de los indicadores formativos (γjh) y de los coeficientes de regresión 

(βij) entre las puntuaciones del constructo endógeno y el resto de variables latentes. 
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4.3.3.3.  Proceso seguido para el análisis e interpretación de los resultados 

Una vez calculados los valores definitivos de los elementos integrantes del modelo, se 

realizó el análisis e interpretación de los resultados. Este proceso se desarrolló en 

torno a dos fases fundamentales, tal y como se recomienda (Fornell, et al., 1988; Hair 

et al., 2011; Henseler et al., 2009; Lévy et al., 2006; Wold, 1966): una primera fase de 

valoración del instrumento de medida y una fase posterior de evaluación del modelo 

estructural. Según Barclay et al. (1995), “esta secuencia asegura que las medidas de 

los constructos son válidas y fiables antes de tratar de obtener conclusiones sobre las 

relaciones entre ellos”. 

 

A. Fase de valoración del instrumento de medida del modelo estructural  

Esta primera fase se llevó a cabo para comprobar si los conceptos teóricos 

(constructos) habían sido medidos de forma correcta a través de los indicadores. Para 

ello, se realizó un análisis de fiabilidad y validez6 de las escalas de medida utilizadas. 

No obstante, en este proceso se hizo una distinción entre constructos con indicadores 

reflectivos y constructos con indicadores formativos, puesto que estos deben ser 

valorados de manera distinta. Bollen (1989) y Bagozzi (1994) señalan que “la 

valoración tradicional de la validez y la teoría de pruebas clásicas no deben aplicarse a 

variables manifiestas que son usadas en modelos de medida formativos y que los 

conceptos de fiabilidad (consistencia interna) y validez del constructo (validez 

convergente y discriminante) no son significativos cuando se emplean en un modelo 

formativo”. Del mismo modo, Diamantopoulos (2006) señala que “cuando hay medidas 

formativas implicadas, la fiabilidad se convierte en un criterio irrelevante para valorar la 

calidad de medición”. En línea con lo anterior, Chin (1998b) señala que dicho tipo de 

análisis sólo puede ser aplicado a constructos con indicadores de tipo reflectivo. Por 

tanto, a continuación se describirá primero el proceso seguido en el caso de los 

indicadores reflectivos y, posteriormente el proceso de análisis para los indicadores 

formativos. 

 

El primer paso llevado a cabo para la valoración del modelo de medida con 

indicadores reflectivos, fue comprobar la fiabilidad individual de los indicadores, 

mediante el análisis del tamaño de las cargas (λjh) de cada indicador reflectivo con 

respecto a su variable latente (outer loadings). Se suele admitir que una variable 

latente debería ser capaz de explicar una parte sustancial (como mínimo el 50%) de la 

                                                 
6 La validez hace referencia a la capacidad del instrumento de medida utilizado para medir el atributo que 
se desea medir. Por su parte, la fiabilidad hace referencia a la capacidad del instrumento de medida para 
realizar dicha medición de una forma estable y consistente.  
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varianza de cada indicador. De acuerdo con esto, se considera que es adecuado que 

un indicador forme parte del constructo en cuestión, cuando el valor de su carga sea 

igual o superior a 0.70 (Carmines y Zeller, 1979). No obstante, dicho criterio puede 

resultar algo estricto en las primeras etapas de desarrollo de una escala y, por tanto, 

en estas situaciones, se suele proponer un valor de referencia ligeramente inferior, 

0.60 (Bagozzi y Yi, 1988).  

 

A continuación, se valoró la fiabilidad del constructo para comprobar la consistencia 

interna del conjunto de indicadores que miden un determinado constructo. De este 

modo, lo que se pretendía era evaluar el nivel de rigurosidad con el que dichas 

variables manifiestas miden la misma variable latente. El criterio tradicionalmente 

utilizado para la medida de la consistencia interna es el coeficiente Alfa de Cronbach, 

α, (Cronbach, 1951), que proporciona un estimación de la fiabilidad basándose en las 

correlaciones existentes entre los indicadores. El criterio seguido para interpretarlo es 

el propuesto por Nunally y Berstein (1994), que recomiendan aceptar sólo aquellos 

indicadores cuyos coeficientes alfas presenten valores superiores a 0.70. Sin 

embargo, es aconsejable también calcular el Índice de Fiabilidad Compuesta, IFC 

(Werts et al., 1974), puesto que, aunque ambos índices son similares, muchos autores 

le conceden a este último una mayor fiabilidad (Fornell y Larcker, 1981; Henseler et 

al., 2009).  El principal motivo esgrimido es que el Alfa de Cronbach presupone que 

cada indicador de un constructo contribuye de la misma forma y, por tanto, las cargas 

de los indicadores son equiparadas a la unidad (Barclay et al., 1995), mientras que el 

IFC utiliza las cargas de los indicadores tal y como aparecen en el modelo causal. Por 

tanto, el Alfa de Cronbach tiende a subestimar la consistencia interna de las variables 

latentes cuando se aplica en modelos PLS (Werts et al., 1974). El criterio seguido para 

interpretar el IFC fue el propuesto por Bagozzi y Yi (1988), considerándose aceptables 

aquellos valores iguales o superiores a 0.60.  

 

Seguidamente, se analizó la validez convergente, para comprobar que un determinado 

conjunto de indicadores representa a un solo constructo y, además, que éste es 

común a todos ellos. Esta valoración se llevó a cabo mediante el cálculo de la 

Varianza Media Extraída (Average Variance Extracted, AVE), que intenta medir la 

cantidad de varianza de sus indicadores que es capaz de explicar una variable latente, 

en relación con la cantidad que es explicada por los términos de error. El criterio 

seguido para su interpretación es el proporcionado por Fornell y Larcker (1981) que 

señalan que este índice debe alcanzar valores por encima de 0.50. Lo que implica que 
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la variable latente analizada es capaz de explicar, por término medio, más del 50% de 

la varianza de sus indicadores (Götz et al., 2009). 

  

Finalmente, se procedió a la valoración de la validez discriminante, que indica hasta 

qué punto un determinado constructo es diferente del resto. El criterio seguido es el 

propuesto por Fornell y Larcker (1981), que aconsejan comparar el AVE entre cada 

par de constructos o variables latentes con el cuadrado de la correlación estimada 

para ese mismo par de variables. En este caso, si las medidas del AVE de las 

variables latentes son superiores a las correlaciones entre dichas variables latentes, se 

considera que el modelo de medida cumple los requisitos de validez discriminante, 

puesto que, según Fornell y Larcker (1981), cabe esperar que cualquier constructo 

comparta más varianza con sus indicadores que con los otros constructos. Otro criterio 

que se utilizó para determinar la validez discriminante es el análisis de las cargas 

cruzadas (cross-loadings). Es decir, el análisis de la cargas de cada indicador con 

respecto al resto de variables latentes. En este caso, consiste en comprobar que la 

carga de cada indicador sobre la variable latente a la que está asociada, es mayor que 

el resto de sus cargas cruzadas (Chin, 1998b; Götz et al., 2009). En caso contrario, se 

debería reconsiderar la inclusión, en el modelo, del indicador en cuestión. A 

continuación (Tabla 4.15), se muestra un resumen de las distintas técnicas que fueron 

utilizadas para analizar la fiabilidad y validez de los constructos con indicadores 

reflectivos. 

 
Tabla 4.15: Valoración del modelo de medida - constructos con indicadores reflectivos 

Tipo de Análisis Criterio Utilizado Interpretación 

Fiabilidad individual  

del indicador  
Tamaño de cargas del indicador (λjn) 

 

λjh > 0.70 (Carmines y Zeller, 1979) 

λjh > 0.60 (Bagozzi y Yi, 1988) 

 

Alfa de Cronbach (α)  

 

α > 0.70 (Nunally y Berstein, 1974) Fiabilidad del 
constructo 

Índice de Fiabilidad Compuesta (IFC) IFC ≥ 0.60 (Bagozzi y Yi, 1988) 

Validez convergente 
 

Varianza Media Extraída (AVE)  

 

AVE > 0.50 (Fornell y Larcker, 1981) 

 
AVE vs. correlación al cuadrado (ρ2) 

 

AVE > ρ2 (Fornell y Larcker, 1981) 

Validez discriminate 
Tamaño de cargas cruzadas (cross-

loadings) 
Carga del indicador sobre su 
variable latente > resto de cargas 
cruzadas de dicho indicador (Chin, 

1998b; Gözt et al., 2009) 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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La valoración del modelo de medida con indicadores formativos fue llevada a 

cabo mediante un proceso de dos etapas (análisis estadístico a nivel de constructo y 

análisis estadístico a nivel de indicador), siguiendo las recomendaciones de Barroso et 

al. (2007), Henseler et al. (2009), Diamantopoulos y Siguaw (2006), Petter et al. (2007) 

y Ringle et al. (2012). 

 

El análisis estadístico a nivel de constructo sirve para constatar que los constructos 

con indicadores formativos poseen el significado deseado. Para ello, se comprobó la 

validez nomológica, es decir, si los indicadores asociados al constructo eran capaces 

de determinar las relaciones que, de acuerdo a investigaciones previas, deberían 

existir entre éste y el resto de constructos.  

 

Por su parte, se llevó a cabo un análisis estadístico a nivel de indicador para confirmar 

que cada indicador realmente contribuye al constructo en cuestión mediante el 

significado esperado. Se pretendía evaluar si dicho indicador era relevante para la 

formación del constructo. Para ello, en primer lugar, se analizó la significatividad de los 

pesos (γjh) del indicador con respecto al constructo y, así, valorar si el indicador tiene 

un impacto significativo sobre éste. Esto fue llevado a cabo mediante la técnica de 

remuestreo denominada  bootstrapp, la cual será abordada en un epígrafe posterior. 

En segundo lugar, también se evaluó el grado de multicolinealidad entre los 

indicadores formativos; es decir, si existe una alta correlación o no entre este tipo de 

indicadores asociados a un mismo constructo. En caso afirmativo, significaría que 

dichos indicadores miden lo mismo (capturan la misma dimensión del constructo) y, 

por tanto, que alguno de ellos está aportando una información superflua (Cassel et al., 

2000; Diamantopoulos y Winklhofer, 2001; Grewal et al., 2004). La multicolinealidad se 

calculó mediante el denominado Factor de Inflación de la Varianza (Variance Inflation 

Factor, VIF), cuya fórmula (Fórmula 4.1) obedecería a la siguiente expresión: 

 

VIF = 1 / (1 – R2)                                                 (4.1) 

 

Donde R2 es la correlación existente entre un determinado indicador formativo del 

constructo y el resto de indicadores formativos del mismo. No existe una regla exacta 

de cómo interpretar el valor del VIF; por tanto, la fijación del valor mínimo 

recomendado suele ser algo arbitraria. Según Henseler et al. (2009), un criterio 

generalmente aceptado en econometría para interpretar dicho factor, es el que 

sostiene que valores significativamente mayores de 1, indican la existencia de cierto 

grado de multicolinealidad, y si éstos están por encima de 10, el nivel de ésta es 



Nuevos Retos de Investigación para la Logística Inversa. Análisis de la Demanda de Productos Refabricados  
 

 
 

267

crítico. Aunque sería recomendable definir qué se entiende por valores 

significativamente superiores a 1, pues parece que el criterio se mueve en un intervalo 

de valores demasiado amplio. Por su parte, Diamantopoulos y Siguaw (2006)7, 

concretan algo más en cuanto a la interpretación de este índice y consideran que 

existen problemas de multicolinealidad si el VIF presenta valores superiores a 3,3. Del 

mismo modo, Mason y Perreault (1991) y Kleinbaum et al., (1988) proponen un criterio 

algo más flexible, argumentando que el VIF debe presentar valores inferiores a 5, para 

considerar que no existen problemas de multicolinealidad.  

 

Asimismo, para analizar la existencia o no de problemas de multicolinealidad, también 

se calculó el nivel de tolerancia, que hace referencia al porcentaje de la varianza de un 

determinado indicador que no puede ser explicado por otros indicadores. Así, si el 

nivel de tolerancia es pequeño, está próximo a 0, implica que existe un alto grado de 

multicolinealidad. Este índice se calcula de la siguiente forma (Fórmula 4.2): 

 
Tolerancia = 1 – R2                                                                         (4.2) 

 

A continuación, en la Tabla 4.16 se muestra un resumen de las distintas técnicas 

utilizadas para la valoración de los constructos con indicadores formativos. 

 
Tabla 4.16: Valoración del modelo de medida - constructos con indicadores formativos 

 
Nivel del Análisis 

 
Tipo de 
Análisis 

 
Criterio Utilizado 

 
Interpretación 

Análisis estadístico 
del constructo 

Validez 
Nomológica 

 

Comportamiento del 

constructo en función de 

lo esperado 

 

Relaciones entre constructo y 

otros constructos, suficientemente 

conocidas en investigación previa 

= fuertes y significativas 

Análisis estadístico 
del indicador 

Significatividad 
de los pesos 

(γi) 

 

Bootstrap 

t Student de dos colas   

n-1 grado de libertad n: 

tamaño de la muestra 

 

t = 1.64;     p < 0.10 

t = 1.96;     p < 0.05 

t = 2.56;     p < 0.01 

 

                                                 
7 Estos autores siguen las recomendaciones de la Guía InStat para elegir e interpretar test estadísticos 
(InStat Guide to Choosing and Interpreting Statistical Tests) disponible online en: 
http://www.graphpad.com/downloads/InStat3Mac.pdf. En esta guía se sostiene que cualquier valor de R2  
mayor de 0.75 (por tanto, VIF > 4) implica un posible problema de multicolinealidad. Del mismo modo, 
cualquier valor de R2 mayor de 0.90 (entonces, VIF > 10), implica que existen serios problemas de 
multicolinealidad.  
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Tabla 4.16: Valoración del modelo de medida - constructos con indicadores formativos 
(Continuación) 

 
Nivel del Análisis 

 
Tipo de Análisis 

 
Criterio Utilizado 

 
Interpretación 

 

Factor de Inflación de la 

Varianza (VIF) 

 
VIF ≤ 1 ; VIF > 10 → Nivel crítico 

(Henseler et al., 2009) 

VIF ≤ 3.3 (Diamantopoulos y 

Siguaw (2006) 

VIF ≤ 4 (InStat Guide, 2001) 

VIF ≤ 5 (Mason y Perreault, 1991; 

Kleinbaum et al., 1988) 

Análisis 
estadístico del 
indicador 

Multicolinealidad 

Tolerancia (1 – R2) Tolerancia: valores próximos a 0  

→ Posibles problemas de 

multicolinealidad 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

B. Fase de evaluación del modelo estructural 

En esta segunda fase, se pretendía determinar la idoneidad del modelo y seleccionar 

el modelo final más adecuado en función de las alternativas disponibles. En primer 

lugar, se analizó la relevancia predictiva del modelo. Es decir, la capacidad de éste 

para explicar y predecir las variables latentes endógenas. Para ello, se utilizó el 

coeficiente de determinación (R2), que expresa la cantidad de varianza de las variables 

dependientes explicada por las variables del modelo que las predicen. Según Falk y 

Miller (1992) dicho coeficiente no debe mostrar valores inferiores a 0.10. También se 

calculó, de forma complementaria, el coeficiente Q2 de Stone-Geisser (Geisser, 1975; 

Stone; 1974), que representa la medida de cómo son reconstruidos los valores 

observados mediante el modelo y sus parámetros estimados. Este estadístico puede 

ser calculado mediante un procedimiento de remuestreo denominado blindfolding, que 

consiste en omitir parte de los datos de un determinado conjunto de indicadores 

durante la estimación de un parámetro y, posteriormente, intentar estimar la parte 

omitida utilizando los parámetros previamente estimados. El proceso debe ser repetido 

hasta que todos los datos hayan sido omitidos y estimados (Chin, 1998b). Se 

considera que el modelo tiene validez predictiva si el estadístico Q2 presenta valores 

superiores a 0.   

 

En segundo lugar, se analizó la estabilidad de las estimaciones; es decir, la calidad del 

modelo estructural y la significatividad de sus relaciones. Con este propósito se llevó a 

cabo el análisis de los coeficientes path o pesos de regresión estandarizados (βjh), los 
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errores estándar, los valores t y los valores p. Esto se suele hacer mediante 

procedimientos no paramétricos de remuestreo como el jackknife o bootstrap  (ver por 

ejemplo, Efron, 1982; Efron y Gong, 1983; Efron y Tibshirani, 1993; Wildt et al., 1982). 

El primero de estos dos métodos, el jackknife, consiste en partir la muestra original en 

submuestras, eliminando cada vez una observación del total del conjunto de datos y, 

posteriormente, tratar de estimar los parámetros de cada submuestra. La finalidad es 

detectar el punto o los puntos cuya presencia modifica el resultado de forma 

importante. Para ello, mediante la aplicación de una fórmula, se construyen unos 

pseudovalores de los parámetros. Seguidamente, se procede al cálculo de la media de 

los mismos y como resultado se obtienen las estimaciones jackknife de dichos 

parámetros. A partir de estas estimaciones y del error estándar de los pseudovalores, 

se calcula el valor del estadístico t de Student con n-1 grados de libertad, donde n es 

igual al número de submuestras utilizadas. De este modo, a través de dichos valores t 

se puede comprobar la significatividad de las estimaciones de los parámetros.  

 

El otro método mencionado, el bootstrap, sigue un proceso muy similar. En primer 

lugar, se generan N submuestras a partir de la muestra original mediante la sustitución 

con reemplazo, normalmente hasta que el número de casos sea idéntico al conjunto 

original de datos (Chin, 1998b). Posteriormente, se calculan los valores medios de los 

parámetros obtenidos en las N submuestras y se comparan con los obtenidos con la 

muestra original. En el caso de que existan grandes discrepancias, se considera que la 

estimación de los parámetros originales no es estadísticamente significativa. Esta 

técnica también implica calcular el error estándar de los parámetros y el valor t de 

Student con n-1 grados de libertad. 

 

Tal y como se ha mencionado con anterioridad, ambos métodos son muy parecidos. 

No obstante, algunos autores señalan que el bootstrapp ofrece un mayor rendimiento 

pero que es menos eficaz, debido a que tarda más tiempo que el jackknife en estimar 

el error estándar (Efron y Gong, 1983). De cualquier modo, según Chin (1998b), tanto 

si se hace uso de un método como de otro, los errores calculados deberían converger. 

 

En la tabla siguiente (Tabla 4.17) se muestra un resumen del proceso seguido para la 

valoración de la parte estructural del modelo. 
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Tabla 4.17: Valoración del modelo estructural 
 

Tipo de Análisis 
 

Criterio Utilizado 
 

Interpretación 

 

Coeficiente de Deteminación (R2) 

  

R2 ≥ 0.10 (Falk y Miller, 1992) 
Relevancia 

Predictiva 
 

Coficiente Stone-Geisser (Q2), mediante 

blindfolding 

 

Q2 > 0 (Geisser, 1975; Stone 

(1974)  

Significatividad de 

las relaciones 

 

Mediante jackknife o bootstrapp, análisis de: 

Coeficientes path estandarizados (βjh), 

errores estándar, valores p (p – values) y 

valores t (t – values) 

Valores t (t – values); t de Student de dos 

colas y n-1 grado de libertad; n: tamaño de 

la muestra 

t (0.10; n-1) = 1.64 

t  (0.05; n-1) = 1.96 

t (0.01; n-1) = 2.56 

 

 Fuente: Elaboración propia. 

 

En el presente capítulo se ha descrito la metodología utilizada para la obtención y 

análisis de la información (selección de la muestra, construcción del cuestionario y 

escalas de medida y modelización estructural mediante PLS).  A continuación, en el 

capítulo 5, se presentarán los principales resultados obtenidos y la discusión de los 

mismos.   
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5.1. ANÁLISIS DESCRIPTIVO. APROXIMACIÓN AL PERFIL 

DEL CONSUMIDOR DE PORTÁTILES REFABRICADOS 

Este primer apartado del capítulo se dedicará a la presentación y análisis de los 

resultados del estudio de tipo descriptivo. En este primer paso del análisis se pretende 

obtener una primera aproximación al consumidor de portátiles refabricados, intentando 

descubrir, si es que existen, características específicas o diferenciadoras, que 

permitan a las empresas interesadas en  la comercialización de este tipo de productos, 

desarrollar estrategias de marketing que les ayuden a llevar a cabo dicha actividad de 

una forma más adecuada. Para ello, se examinarán los resultados obtenidos para 

cada una de las variables consideradas en el modelo, destacando aquellas cuestiones 

que resulten más relevantes para realizar una aproximación, lo más precisa posible, al 

perfil del consumidor de este tipo de productos.  

 

5.1.1. Conciencia medioambiental 

Tal y como puede apreciarse en los resultados obtenidos (Gráfico 5.1), alrededor del 

86% de los individuos encuestados admitió estar de acuerdo o totalmente de acuerdo 

con el hecho de que los consumidores pueden contribuir, si se lo proponen, a reducir 

los problemas relativos al medio ambiente, tomando decisiones de compra y consumo 

responsables desde un punto de vista medioambiental.  

 
Gráfico 5.1: Conciencia medioambiental (CMA) 
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 Fuente: Elaboración propia. 
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Asimismo, gran parte de los encuestados (75,93%) declaró estar de acuerdo o 

totalmente de acuerdo en exigir a los fabricantes el uso de materiales reciclados y/o 

recuperados, en un porcentaje mínimo, en sus procesos productivos, con vistas a 

reducir la dependencia de materias primas. Finalmente, también un elevado porcentaje 

de individuos (83,52%), afirmó que los temas medioambientales son aspectos 

importantes que les atañen. Todo lo anterior, parece indicar que, en general, los 

encuestados poseen un alto grado de concienciación hacia el medio ambiente y los 

problemas causados a éste, como consecuencia de las actividades de fabricación y 

consumo de productos.  

 

5.1.2. Actitud hacia la innovación tecnológica 
Los resultados obtenidos de la variable actitud hacia las nuevas tecnologías (Gráfico 

5.2), reflejan que tan solo el 8,18% de los encuestados estaría dispuesto a pagar un 

mayor precio por el producto, si eso significa ser de las primeras personas en 

adquirirlo y consumirlo. Se podría considerar que dichos consumidores forman parte 

de los denominados “innovadores”1 y “primeros adoptadores”2 (Rogers, 2003), que 

tienden a adquirir el producto en las fases de lanzamiento y crecimiento del mismo, 

respectivamente. Sin embargo, la gran mayoría de los encuestados (en torno al 

73,2%) afirmó no estar dispuesto a pagar un mayor precio por el producto, para poder 

ser de los primeros en adquirirlo. Esto podría ser debido al hecho de que la mayor 

parte de los individuos de la muestra eran estudiantes con edades comprendidas entre 

los 18 y 25 años y cuyo poder adquisitivo no era demasiado elevado. Por tanto, si se 

les da a elegir entre obtener un portátil refabricado, a un precio menor aunque eso 

signifique tener que renunciar a la tecnología más actual y un portátil original a un 

precio superior y con la última tecnología, cabría pensar en la posibilidad de que se 

decantasen por la primera opción (portátil refabricado) en lugar de por la segunda 

(portátil original). 

 

Por otra parte, algo menos de la mitad de los encuestados (48%) declaró que el 

atributo que más valoran a la hora de adquirir un aparato electrónico, es que éste 

incorpore la tecnología más avanzada. El resto de encuestados se mostraron, o bien 

indiferentes (31,52%) o bien nada de acuerdo (20,47%) con dicha afirmación. No 

obstante, cuando se les preguntó su opinión acerca de si los nuevos ordenadores que 

                                                 
1 Minoría muy reducida de consumidores que representa aproximadamente el 2,5% del total y que suele ser la primera 
en adquirir el producto, en cuanto éste es introducido en el mercado (Rogers, 2003). 
2 Consumidores que representan aproximadamente el 13,5% del total y que no esperan a que haya un gran número de 
usuarios para adquirir el producto. Son considerados líderes de opinión, que provocan un gran impacto sobre los 
adoptadores posteriores del producto en cuestión (Rogers, 2003). 
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se van lanzando al mercado aportan grandes avances en funcionalidad con respecto a 

los de hace 1 o 2 años, las opiniones estaban algo más igualadas. Aproximadamente, 

un 32% pensaba que sí, que las últimas versiones de ordenadores aportan mejoras 

significativas en el funcionamiento del producto, pero existe un porcentaje muy similar 

de encuestados (34,79%) que opinaba todo lo contrario con respecto a dicha cuestión. 

El resto (33,49%) prefirió no opinar, se mostró indiferente en este sentido. En este 

caso, cabría pensar que aquellos individuos que consideran que no existen diferencias 

importantes de funcionalidad entre ordenadores refabricados y originales, podrían 

llegar a estar interesados en la compra de un portátil refabricado; teniendo en cuenta 

el ahorro de precio que esto supone, al ser ofertado, normalmente, a un precio inferior 

al de su equivalente original, tal y como se desprende de la revisión de la literatura (ver 

por ejemplo, Giuntini y Gaudette, 2003; Guide y Li, 2010; Gutowski et al., 2011; Hauser 

y Lund, 2012; Mukherjee y Mondal, 2009) y del análisis de los casos de estudio 

llevados a cabo en el Capítulo 3 (Apple, 2013; Hewllet-Packard, 2013).  

 
Gráfico 5.2: Actitud hacia la innovación tecnológica (AIT) 

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

70%

80%

90%

100%

Adquisición de  últimos
avances tecnológicos,

aunque el precio sea más
alto

Últimas versiones de
ordenadores no aportan

grandes avances funcionales
Incorporación de la última
tecnología como atributo

más valorado

8,18%
34,79% 48,01%

18,64%

33,49%
31,52%

73,19%

31,72% 20,47%

De acuerdo o totalmente de acuerdo Indiferente En desacuerdo o totalmente en desacuerdo  
Fuente: Elaboración propia. 

 

5.1.3. Conocimiento sobre productos refabricados 

En la pregunta 4 del cuestionario (Anexo 3) se preguntó a los encuestados si sabían lo 

que eran los productos refabricados. Tal y como puede observarse en la Gráfico 5.3, 

sólo el 17,79% de ellos afirmó saber lo que son. Por otra parte, aunque 

aproximadamente el 42% de los individuos declaró no saber exactamente qué son 

este tipo de productos, reconocieron saber de su existencia. Estos resultados, parecen 
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confirmar lo argumentado en la literatura sobre el gran desconocimiento existente 

acerca de los productos refabricados y su principales características, así como de la 

necesidad de promover actividades de comunicación para informar y educar al 

consumidor al respecto (Hazen et al., 2012; Jacobsson 2000; Michaud y Llerena, 

2011; Parker 2007; Subramanian, 2010; Wang et al., 2013, entre otros).   
 

Gráfico 5.3: Conocimiento sobre productos refabricados (CPR) 
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      Fuente: Elaboración propia. 

 

A continuación, se midió el nivel de conocimiento objetivo de aquellos encuestados 

que habían declarado conocer los productos refabricados (17,79%) utilizando, para 

ello, un test de conocimiento (Tabla 5.1).  

 
Tabla 5.1: Test de conocimiento objetivo sobre productos refabricados  

Afirmaciones Acierto Fallo* 

1. Los productos refabricados pasan por estrictos procesos de refabricación antes de su venta. 61,40% 38,60% 

2. Los productos refabricados son prácticamente idénticos a los productos originales desde el 
punto de vista físico y funcional. 64,71% 35,29% 

3. El nivel de calidad de los productos refabricados es similar al de sus equivalentes originales.  60,29% 39,71% 

4. La garantía de un producto original es superior a la de su equivalente refabricado. 40,44% 59,56% 

5. Los productos originales proporcionan mayor rendimiento que sus equivalentes refabricados. 46,32% 53,68% 

6. La refabricación de productos ayuda a aprovechar mejor los residuos y a depender menos 
de las materias primas originales. 90,07% 9,93% 

* La opción “no sabe/no contesta” fue considerada como un fallo cuando se calculó la puntuación final de cada 

encuestado. 

Fuente: Elaboración propia. 
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La prueba estaba integrada por seis afirmaciones sobre características relacionadas 

con los productos refabricados, a las que los encuestados tenían que responder si 

eran verdaderas o falsas. En caso de que no supiesen la respuesta exacta o dudasen, 

debían usar la opción “no sabe/no contesta”. De este modo, se trataba de obtener, 

mediante diferentes indicadores, una valoración objetiva del nivel de conocimiento de 

los individuos, en una escala de 0 a 6 puntos.  

 

Posteriormente, a partir de las puntuaciones obtenidas, se determinaron tres posibles 

niveles de conocimiento: bajo, medio y alto. En general, se observa (Gráfico 5.4) que 

cerca de la mitad de los encuestados (47,43%) obtuvo una puntuación 

correspondiente a un nivel de conocimiento medio sobre los productos refabricados. 

Repartiéndose el resto de encuestados, entre las dos categorías restantes: 30,51%, en 

el caso de los encuestados con un nivel de conocimiento alto sobre productos 

refabricados y 22,06%, en el caso de los encuestados con un nivel de conocimiento 

bajo. Estos resultados muestran que la mayoría de los encuestados 

(aproximadamente, el 78%) que habían declarado saber lo que son los productos 

refabricados (aproximadamente, el 17,7%) efectivamente parecen conocer y saber lo 

que son dichos productos.   

 
Gráfico 5.4: Puntuación global del test de conocimiento objetivo sobre productos 

refabricados 
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Fuente: Elaboración propia. 
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Analizando los resultados de forma más detallada (Tabla 5.1 y Gráfico 5.5), se observa 

como algo más del 90% de los encuestados respondieron correctamente a la 

afirmación número seis, referente al hecho de que la refabricación de productos 

permite un mejor aprovechamiento de los residuos y una menor dependencia de las 

materias primas. No obstante, no está tan claro el resultado en el resto de 

afirmaciones, donde los porcentajes de respuestas acertadas y falladas son similares, 

sobre todo, en el caso de la afirmación número cinco (46,32% de aciertos y 53,68% de 

fallos) relativa a que los productos originales ofrecen un mayor rendimiento que sus 

equivalentes refabricados. Cabe destacar que, aunque en las afirmaciones número 

uno (los estrictos procesos de refabricación de los productos refabricados), número 2 

(similitud de los productos refabricados con los originales desde el punto de vista físico 

y funcional) y número 3 (nivel de calidad muy parecido entre ambos tipos de 

productos) no existe una gran diferencia entre aciertos y fallos, un porcentaje 

ligeramente superior de individuos acertó. Lo que implica que, aproximadamente, entre 

un 60 y 65% de los encuestados son conscientes de dichas características en relación 

con los productos refabricados.   

 
Gráfico 5.5: Respuestas del test de conocimiento objetivo sobre productos refabricados 
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Afirm. nº 1: Los productos refabricados pasan por estrictos procesos de refabricación antes de su venta. 

Afirm. nº 2: Los productos refabricados son prácticamente idénticos a los productos originales desde el punto de vista 

físico y funcional. 

Afirm. nº 3: El nivel de calidad de los productos refabricados es similar al de sus equivalentes originales. 

Afirm. nº 4: La garantía de un producto original es superior a la de su equivalente refabricado. 

Afirm. nº 5: Los productos originales proporcionan mayor rendimiento que sus equivalentes refabricados. 

Afirm. nº 6: La refabricación de productos ayuda a aprovechar mejor los residuos y a depender menos de las materias 

primas originales. 
 

Fuente: Elaboración propia. 
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5.1.4. Creencias de conducta 

En el Gráfico 5.6 se muestran los resultados obtenidos sobre las principales 

consecuencias, tanto positivas como negativas, derivadas de la compra de un portátil 

refabricado. Para la mayoría de los individuos de la muestra, tanto el ahorro de dinero 

(87,38% de los encuestados) como el hecho de contribuir a reducir el impacto negativo 

causado sobre el medio ambiente (87,25% de los encuestados) se encuentran entre 

las creencias de conductas positivas más importantes. Por el contrario, algo más de la 

mitad de los individuos (50,16%) pensaba que, a la hora de adquirir un portátil 

refabricado, es fundamental tener en cuenta que esto puede significar tener que 

renunciar a la tecnología más avanzada. En cuanto a la idea de que adquirir un portátil 

refabricado supone una mayor probabilidad de sufrir problemas técnicos (creencia de 

conducta negativa), pero también poder acceder a la tecnología más avanzada, puesto 

que permite aumentar la frecuencia de adquisición de dicho tipo de productos 

(creencia de conducta positiva), no parece haber una tendencia muy clara entre las 

respuestas de los encuestados. Ante ambas ideas, los individuos, o bien se mostraban 

indiferentes (39,05% y 40,48%, respectivamente), o bien las consideraban poco o 

nada importantes (34,73% y 37,34%, respectivamente). Por tanto, parece que los 

encuestados consideran que el ahorro de dinero y la reducción del impacto 

medioambiental, son las principales ventajas que podrían obtener de la compra de un 

portátil refabricado. 
 

Gráfico 5.6: creencias de conducta (CC) 
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CC1: Ahorrar dinero. 

CC2: Renunciar a la última tecnología. 

CC3: Reducir el impacto negativo sobre el medio ambiente. 

CC4: Disponer de un portátil que causará más problemas técnicos. 

CC5: Acceder a la última tecnología porque se cambia más a menudo de portátil. 

Fuente: Elaboración propia. 
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5.1.5. Actitud hacia la compra de portátiles refabricados 

Después de proporcionar a los participantes de la encuesta información sobre lo que 

son los productos refabricados, se les preguntó acerca de su actitud hacia la compra 

de un portátil refabricado, en el caso de que estuviesen planteándose adquirir un 

portátil (Pregunta P.5, Anexo 3). Tal y como se puede observar en el Gráfico 5.7, el 

43,82% de los encuestados declaró tener una actitud positiva o muy positiva hacia la 

compra de este tipo de producto. Sin embargo, alrededor del 32% de ellos se mostró 

indiferente y casi un 12% no supo qué contestar. Estas dos últimas situaciones 

podrían estar motivadas no sólo por el hecho de que los productos refabricados son 

poco conocidos por los encuestados, sino también porque la presencia de estos 

productos en el mercado español es puramente anecdótica. Por tanto, los 

encuestados podrían haberse sentido algo confusos cuando se les pidió que definieran 

su actitud hacia la compra de productos refabricados. 

 
Gráfico 5.7: Actitud hacia la compra de portátiles refabricados (AC) 
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Fuente: Elaboración propia. 
 

5.1.6. Creencias normativas  

De acuerdo con los resultados obtenidos (Gráfico 5.8), en torno al 74% de los 

encuestados afirmó que mucha gente compraría un portátil refabricado si éste fuese 

ofrecido a un menor precio que su equivalente original. Asimismo, de estos resultados 

también se desprende la idea de que, en general, los encuestados (61,61%) estaban 

de acuerdo con el hecho de que la gente debería comprar un portátil refabricado, en 

lugar de uno original, porque contribuiría a minimizar los efectos negativos causados 
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sobre el medio ambiente, derivados del uso de materias primas y/o materiales 

originales. Por otra parte, los encuestados no parecían tener muy claro si poca gente 

compraría un portátil refabricado debido a que esto implicaría renunciar a prestaciones 

importantes. Aunque, en este caso, es mayor el porcentaje de individuos de la muestra 

que declaró estar de acuerdo o totalmente de acuerdo con dicha afirmación 

(aproximadamente, el 41%), que el porcentaje de individuos que afirmó tener una 

postura totalmente opuesta (alrededor del 31%).   

 
Gráfico 5.8: Creencias normativas (CN) 
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Fuente: Elaboración propia. 
 

5.1.7. Norma subjetiva 

En la pregunta 6 del cuestionario (Anexo 3), los encuestados fueron preguntados 

acerca de su percepción sobre lo que sus referentes más cercanos (familia, amigos, 

compañeros de clase, etc.) opinan que deberían hacer dichos individuos en cuanto a si 

comprar o no un portátil refabricado. Según los resultados obtenidos (Gráfico 5.9), algo 

más de un 46% de los encuestados declaró que sus referentes más cercanos estarían 

de acuerdo si comprasen un portátil refabricado, puesto que éste es ofertado a un 

menor precio que su equivalente original, lo que implica un ahorro de dinero para el 

consumidor que compra el portátil en cuestión. No obstante, casi el 39% de los 

individuos se mostró indeciso en esta cuestión y prefirió marcar la opción “indiferente”. 

En el caso de que el motivo esgrimido para comprar o no un portátil refabricado sea 

renunciar a prestaciones importantes, sólo un 20% de los individuos de la muestra 

determinó que esta podría ser la causa para no comprar este tipo de producto. De 
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forma similar al caso anterior, un porcentaje cercano al 34% de los individuos prefirió 

no contestar.  

 
Gráfico 5.9: Norma subjetiva (NS) 
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NS1: Mis amigos y la gente cuya opinión valoro, estarían de acuerdo con que yo comprase un portátil refabricado 

debido a su menor precio. 

NS2: La mayoría de la gente que es importante para mí, pensaría que no debo comprar un portátil refabricado porque 

estaría renunciando a prestaciones importantes. 
 

Fuente: Elaboración propia. 

 

5.1.8. Motivaciones 

Tal y como puede observarse en el Gráfico 5.10, sólo un 5,49% de los encuestados  

manifestó que es importante para ellos el hecho de que el portátil refabricado 

incorpore la tecnología más avanzada. Estos resultados llaman la atención si se 

comparan con los obtenidos para la variable Actitud hacia la Innovación Tecnológica 

(AIT), comentados en el epígrafe 5.1.2. del presente capítulo, donde casi la mitad de 

los encuestados (48%) declaraba que este era el atributo más valorado en una 

situación de compra de un aparato electrónico. Esto puede ser debido a que a los 

encuestados se les preguntaba por la compra de un aparato electrónico en general, 

sin especificar ni el tipo de producto concreto, ni si éste era original o refabricado. Sin 

embargo, ahora, se les pregunta por la compra de un portátil refabricado, situación en 

la que los individuos podrían estar asociando el producto a un precio más o menos 

bajo (en comparación con su equivalente original) y por tanto, valorar más este 

atributo, en lugar de darle tanta importancia a si la tecnología es o no es la más actual 

que existe en el mercado. De hecho, así lo muestran los resultados de la encuesta 

(Gráfico 5.10), pues casi un 60% de los individuos declaró que, para ellos, una razón 
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de peso para adquirir un portátil refabricado es poder comprarlo a menor precio, 

aunque eso implique tener que renunciar a la tecnología más avanzada. De este 

modo, parece que el precio se perfila como una variable a la que los consumidores y, 

en especial, aquellos que forman parte del segmento de consumidores sensible al 

precio (Hauser y Lund, 2012; Jacobsson, 2000; Lebreton, 2007; Subramanian, 2010), 

dan una considerable importancia en una situación de compra de productos 

refabricados.  

 

Asimismo, el 61,87% los encuestados declaró que otro motivo importante para adquirir 

un portátil refabricado, es la satisfacción personal experimentada por el hecho de 

contribuir a reducir el impacto negativo provocado en el medio ambiente. Estos 

resultados parecen apoyar la idea de la existencia de un segmento de consumidores 

concienciados con el medio ambiente y potencialmente interesados en la adquisición 

de productos refabricados, argumentada por autores como Atasu et al. (2008), Atasu 

et al. (2010) y  Michaud y Llerena (2011), entre otros. 
 

Gráfico 5.10: Motivaciones (M) 
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Fuente: Elaboración propia. 
 

5.1.9. Variables de marketing mix 

En una de las preguntas del cuestionario (P.8, Anexo 3), los encuestados fueron 

preguntados acerca de las variables de marketing mix (producto, precio, promoción y 

distribución), con la finalidad de descubrir el grado de importancia asignado por los 
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individuos de la muestra a cada una de estas variables, en una situación de compra de 

un portátil refabricado. Los resultados son los que se muestran en el Gráfico 5.11. 

 
Gráfico 5.11: Variables de marketing mix (VMM) 
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Fuente: Elaboración propia. 
 

Tal y como se observa en el anterior, más de la mitad de los encuestados (55,72%) 

declaró que la reputación de la marca del fabricante es un aspecto importante a tener 

en cuenta en este tipo de situaciones. Dichos resultados parecen confirmar lo 

argumentado por Subramaniam (2010) y Subramanian y Subramanyam (2012), al 

considerar que la reputación del fabricante puede influir en la decisión de compra del 

consumidor. Por el contrario, otros de los aspectos relacionados con el producto, su 

diseño o apariencia, parece no ser tan importante para los encuestados, pues algo 

más de la mitad de estos (50,23%) así lo expresó. Esto puede deberse al hecho de 

que aquellos consumidores interesados en la adquisición de portátiles refabricados 

busquen, sobre todo, la funcionalidad de los mismos, sin importarle si éstos poseen o 

no un diseño novedoso, tal y como apuntan Atasu et al., (2010) y Guide y Li (2010).  

 

Con respecto a las actividades de distribución, el 69,72% de los individuos de la 

muestra declaró que es importante o muy importante que el portátil refabricado esté 

disponible en establecimientos convencionales. Sin embargo, el hecho de que el 

producto pueda ser adquirido o no a través de Internet no parece ser tan relevante 

para los participantes del estudio, puesto que el 39,70% de ellos seleccionó la opción 

“indiferente”, porcentaje muy similar a los que seleccionaron la opción “importante o 
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muy importante” (39,50%); declarando el 20,80% restante, que para ellos era “poco 

importante o nada importante”. Una posible explicación podría ser el hecho de que el 

consumidor prefiera ver y comparar ambas opciones de productos (original y 

refabricado) in situ, para así poder tomar su decisión de compra con una mayor 

cantidad de información y tener la posibilidad de poder ver físicamente ambos 

productos y comprobar sus características; lo cual, en principio, no puede hacerse a 

través de Internet, o al menos, sin evitar tener que adquirir el producto y devolverlo 

después, en caso de que no sea lo que el consumidor espera.  

 

Los encuestados también fueron preguntados acerca de su opinión en cuanto a las 

fuentes de información más importantes y fiables, en el proceso de decisión de compra 

de un portátil refabricado (preguntas P.9 y P.10, Anexo 3). Los resultados (Gráfico 

5.12) muestran que los encuestados declararon que Internet es una de las dos 

principales fuentes a las que acudirían para buscar información (32,77%), junto con el 

punto de venta (30,44%). Seguidas éstas, a una distancia considerable, por las 

revistas especializadas (13,21%), los amigos (11,38%) y los familiares (6,77%). De 

forma similar, el punto de venta es una de las tres fuentes de información y 

asesoramiento consideradas más fiables por los encuestados (29,95%), junto con las 

revistas especializadas (23,02%) e Internet (21,09%). Algo más alejadas de estas 

fuentes de información, se encuentran los amigos (11,45%) y los familiares (8,14%).  

En este sentido, parece que el punto de venta sigue siendo el preferido por los 

individuos, no sólo para comprar sino para adquirir información acerca de los 

productos. Asimismo, Internet, que no parece tener mucha importancia como medio de 

adquisición de producto refabricados, sí podría perfilarse como un buen medio para 

obtener información fiable acerca de éstos. De este modo, parece confirmarse lo  

argumentando por Ferguson (2010), Subramanian (2010) y Subramanian y 

Subramanyam (2012), cuando hablan acerca de la importancia de las nuevas formas 

de comunicación y búsqueda de información (webs de subastas online, foros de 

discusión, blogs, etc.) utilizadas en la actualidad por gran parte de los consumidores y 

usuarios de productos refabricados. 

 

Sin embargo, en contra de lo que cabría esperar, pues los individuos suele conceder 

una alta credibilidad a la información suministrada por sus grupos de referencia 

(Childers y Rao, 1992; William y Eztel, 1982), los encuestados relegan a sus familiares 

y amigos, a un cuarto y tercer puesto, respectivamente, en cuanto a fuentes de 

obtención de información. Una posible explicación podría ser el hecho, de que los 

encuestados piensen que la información procedente de dichos referentes acerca de 
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los productos refabricados pueda no ser objetiva, bien porque no hayan tenido 

experiencia con este tipo de productos, bien porque no sepan de su existencia, etc. De 

acuerdo con Delgado (2006), para que los referentes más cercanos de un individuo 

tengan influencia informativa sobre éste, deben poseer experiencia y conocimientos 

necesarios sobre el tema en cuestión y ser percibidos como fuente de información 

creíble.  

 
Gráfico 5.12: Fuentes de información más importantes y más fiables 
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Fuente: Elaboración propia. 
 

5.1.10. Intención de compra de portátiles refabricados 

La pregunta 11 del cuestionario (Anexo 3) incluía un “experimento” que simulaba una 

situación de compra, en la que los individuos debían seleccionar uno de los tres 

productos propuestos (producto A = portátil original, producto B = portátil refabricado 

por un fabricante original y producto C = portátil refabricado por un refabricante 

independiente), en cinco escenarios de precios diferentes. El precio del portátil original 

se mantuvo constante a lo largo de los cinco escenarios; es decir, 750 euros, que era 

el precio de mercado de un portátil de esas características; sin embargo, el precio de 

los portátiles refabricados fue aumentando desde 375 euros (portátil B) y 300 euros 

(portátil C) hasta 750 euros, a medida que iban cambiando los escenarios. Los 

resultados (Gráfico 5.13) muestran una tendencia creciente hacia el consumo de 
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portátiles refabricados por un fabricante original (producto B) en lugar de portátiles 

originales (producto A), a medida que aumenta la diferencia de precios entre ellos. 

Esto sugiere que los individuos podrían estar considerando el precio como un atributo 

importante en su proceso de decisión de compra, tal y como señalan autores como 

Hauser y Lund (2012), Jacobsson (2000) y Lebreton (2007), entre otros. No obstante, 

se observa que dicha tendencia se interrumpe en un determinado momento (escenario 

5), cuando la diferencia de precios entre ambos productos (original y refabricado) es la 

mayor de todas las consideradas; es decir, cuando el precio del producto B es un 50% 

menor que el precio del producto A. Además, en ese escenario (escenario 5) también 

se da la mayor diferencia de precios entre el portátil refabricado por el OEM (Producto 

B) y el portátil refabricado por el refabricante independiente (Producto C). Una posible 

explicación para este cambio de tendencia podría ser que cuando el precio del portátil 

refabricado por el refabricante independiente es, como mínimo, un 20% menos que el 

precio del portátil refabricado por el OEM, algunos potenciales consumidores del 

portátil refabricado por el OEM deciden cambiar a la alternativa de portátil refabricado 

más barata (Producto C). Esto implicaría que para este colectivo su sensibilidad al 

precio superaría la importancia atribuida a la reputación del fabricante. 

 
Gráfico 5.13 Intención de compra de portátiles refabricados en función del precio y el 

tipo de refabricante 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Por otra parte, se observa que, en general, los encuestados preferían comprar el 

portátil refabricado por el fabricante original (producto B) en lugar del portátil 

refabricado por el refabricante independiente (producto C), en todos y cada uno de los 
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escenarios de precios propuestos. Esto parece confirmar lo que ya se había 

comentado en el apartado 5.1.9 del presente capítulo, acerca de que la reputación de 

la marca del fabricante es un aspecto importante que puede influir, de forma 

significativa, en la intención de compra, probablemente porque puede proporcionar 

información acerca de la calidad del producto o servicio y contribuir a reducir, en cierto 

modo, la incertidumbre a la que se enfrentan los consumidores de productos 

refabricados (Subramanian y Subramanyam, 2012).  

 

Además, es importante señalar el hecho de que cuando los precios de los tres 

productos era el mismo (escenario 1), existía un pequeño porcentaje de encuestados 

(18,79%) dispuesto a adquirir las versiones refabricadas de los portátiles (Producto B y 

Producto C), en lugar de las versiones originales. Este porcentaje podría estar 

relacionado con la presencia de un segmento de consumidores “verdes”, en cuyas 

decisiones de compra priman principalmente los temas de tipo medioambiental. 

Además, se observa cómo iba creciendo este segmento, a medida que los precios del 

Producto B y Producto C iban disminuyendo. De este modo, tal y como se mencionó 

previamente, este segmento podría ser considerado una oportunidad de marketing 

para los refabricantes (Atasu et al., 2008).  

 

Finalmente, en la pregunta 12 del cuestionario (Anexo 3), se les preguntó a los 

encuestados sobre su intención general (medida en términos de probabilidad) de 

comprar un portátil refabricado (IC), teniendo en cuenta toda la información que se les 

había ido suministrando sobre productos refabricados a lo largo del cuestionario 

(Gráfico 5.14). Los resultados indican que el 54,87% de los encuestados declaró que 

compraría un portátil refabricado con una probabilidad superior al 50%. A pesar de lo 

anterior, existe un porcentaje de individuos (14,06%) que se mostró algo reticente a 

comprar portátiles refabricados (probabilidad del 0 – 25%), que podrían estar 

basándose en su percepción de que los portátiles refabricados poseen características 

distintas o incluso inferiores (nivel de garantía, características técnicas, funcionalidad, 

etc.), a las de los portátiles originales.  De acuerdo con la clasificación realizada por 

Atasu et al. (2010), sobre los segmentos existentes en el mercado de productos 

refabricados (clientes conscientes con la novedad y clientes orientados a la 

funcionalidad), se podría considerar que estos encuestados que se mostraban 

reticentes a comprar portátiles refabricados en el experimento, son clientes 

conscientes con la novedad y que el 55% de los encuestados, que declararon estar 

dispuestos a adquirirlos con una probabilidad mayor al 50%, pertenecen al segmento 

de clientes orientados a la funcionalidad.  
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Gráfico 5.14: Intención de compra de portátiles refabricados  
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Fuente: Elaboración propia. 
 

Este análisis descriptivo de los resultados, permite obtener una primera aproximación 

al perfil del potencial consumidor de ordenadores refabricados y proporcionar a las 

empresas interesadas en la comercialización de este tipo de productos, algunas ideas 

que les ayuden en su labor de comercialización. No obstante, con la finalidad de 

depurar y completar dicho perfil, a continuación, se muestran los resultados derivados 

del análisis llevado a cabo mediante modelización estructural. 

 

5.2. ANÁLISIS INFERENCIAL: MODELIZACIÓN ESTRUCTURAL 

MEDIANTE EL MÉTODO DE OPTIMIZACIÓN DE MÍNIMOS 

CUADRADOS PARCIALES (PLS) 

En este segundo apartado del capítulo, se presentarán y analizarán los principales 

resultados derivados del análisis estadístico inferencial. Esta información permitirá 

completar la obtenida del análisis descriptivo y contribuirá a adquirir un conocimiento 

más profundo del consumidor de portátiles refabricados. De este modo, se podrán 

perfilar y diseñar de forma más adecuada estrategias de marketing encaminadas a la 

comercialización de este tipo de productos.  

 

Para llevar a cabo el análisis de los datos se utilizó PLS, mediante el uso del programa 

Smart-PLS v. 2.0 (Ringle et al., 2005) y con el apoyo del programa IBM SPSS 

Statistics v. 19, en algunas de las fases de la valoración del instrumento de medida, 
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tales como la fiabilidad de los constructos con indicadores reflectivos y el análisis de 

multicolinealidad de los indicadores formativos. 

 

Siguiendo el mismo esquema utilizado en el capitulo anterior, para explicar el análisis 

e interpretación de los resultados, se procederá primero a describir cómo se llevó a 

cabo la valoración del Modelo de Medida (outer model), diferenciando entre 

indicadores reflectivos y formativos y, posteriormente, a describir el proceso de 

valoración del Modelo Estructural (inner model). 

 

5.2.1. Valoración del modelo de medida 

El modelo propuesto, representativo del comportamiento del consumidor de portátiles 

refabricados, estaba formado por diez constructos (Figura 3.9, Capítulo 3). De éstos, 

siete estaban asociados a indicadores reflectivos (CMA, AIT, CPR, AC, CN, NS e IC) y 

los tres restantes, a indicadores formativos (CC, VMM y M). Para comprobar la 

idoneidad del modelo de medida utilizado, es decir, la fiabilidad y validez de las 

escalas de medida, es fundamental realizar una distinción en función del tipo de 

indicadores, puesto que el proceso a seguir es diferente cuando se trata de la 

valoración de los indicadores reflectivos, que cuando se trata de valorar los 

indicadores formativos (ver por ejemplo, Henseler, et al., 2009; Chin, 1998; 

Diamantopoulos, 2006). De este modo, se llevó a cabo la evaluación tal y como se 

explica en los dos siguientes epígrafes.  

 

5.2.1.1. Valoración de la parte del modelo de medida con indicadores 

reflectivos 

A. Fiabilidad individual de los indicadores 

Para evaluar la fiabilidad individual de las escalas de medida usadas para medir las 

variables del modelo propuesto, se analizó el tamaño de las cargas de cada indicador 

reflectivo con respecto a su constructo o variable latente, es lo que el programa Smart-

PLS denomina outerloadings. En la siguiente tabla (Tabla 5.2), puede observarse que 

todas las cargas superan el valor de referencia3, 0.60 (Bagozzi y Yi, 1988; Barclay et 

al., 1995; Chin, 1998). De este modo, se considera que el modelo de medida, a nivel 

de indicadores reflectivos, cumple el criterio de fiabilidad individual.  

 
 

                                                 
3 Excepto la carga correspondiente a la variable AIT, que presenta un valor muy cercano (0.584) a dicho valor de 
referencia (0.60).  
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Tabla 5.2: Fiabilidad  y validez convergente 

Ítems 
Carga  

estandarizada 
Valor t 

CONCIENCIA MEDIOAMBIENTAL (CMA) 

α: 0,4287; IFC: 0,7215; AVE: 0,4650 
  

CMA1: Los consumidores podemos contribuir a reducir los problemas 
medioambientales con nuestras decisiones de compra y consumo. 

CMA2: Se debería exigir a los fabricantes que utilicen un porcentaje 
mínimo de materiales reciclados/recuperados para elaborar sus productos. 

CMA3: Los temas medioambientales están sobrevalorados y no me 
conciernen. 

0,602*** 

 

0,718*** 

 

0,729*** 

6,56 

 

9,60 

 

9,28 

ACTITUD HACIA LA INNOVACIÓN TECNOLÓGICA (AIT) 

α: 0,4050; IFC: 0,7128; AVE: 0,4582 

  

AIT1: Procuro ser de los primeros en adquirir los avances tecnológicos 
que van apareciendo, aunque tenga que pagar un precio más alto. 

AIT2: En mi opinión, las últimas versiones de ordenadores no aportan 
grandes avances en cuanto a funcionalidad, respecto a los de hace 1 o 2 
años.  

AIT3: Cuando adquiero algún aparato electrónico, lo que más valoro es 
que incorpore la última tecnología. 

 

0,615*** 

 

0,810*** 

 

0,584*** 

 

3,95 

 

8,49 

 

3,58 

CONOCIMIENTO SOBRE PRODUCTOS REFABRICADOS (CPR) 

α: 1,000; IFC: 1,000; AVE: 1,000 

  

CPR1: Nivel de conocimiento sobre productos refabricados. 1,000 0,00 

ACTITUD HACIA LA COMPRA (AC) 

α: 1.000;  IFC: 1.000; AVE: 1.000 

  

AC1: Valore su actitud en caso de que le propusieran comprar un portátil 
refabricado. 

1,000 0,00 

CREENCIAS NORMATIVAS (CN) 

α: 0,4486; IFC: 0,7313; AVE: 0,4759 

  

CN1: Mucha gente compraría el portátil refabricado si tuviese un precio 
menor que el original. 

CN2: La gente debería comprar un portátil refabricado por sus efectos 
positivos sobre el medio ambiente (reducción de residuos, menor consumo 
de materias primas y de energía en el proceso de fabricación). 

CN3: Creo que poca gente compraría un portátil refabricado porque 
estaría renunciando a prestaciones importantes (última tecnología, …) 

0,717*** 

 

0,687*** 

 

 

0,664*** 

28,33 

 

21,60 

 

 

22,42 

NORMA SUBJETIVA (NS) 

α: 0,6802; IFC: 0,8622; AVE: 0,7577 

  

NS1: Mis amigos y la gente cuya opinión valoro estarían de acuerdo con 
que yo comprase un ordenador portátil refabricado debido a su menor 
precio. 

0,873*** 78,95 
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Tabla 5.2: Fiabilidad  y validez convergente (Continuación) 

Ítems 
Carga  

estandarizada 
Valor t 

NS2: La mayoría de la gente que es importante para mí pensaría que no 
debo comprar un portátil refabricado porque estaría renunciando a 
prestaciones importantes (última tecnología, rendimiento…). 

 

0,868*** 

 

77,42 

INTENCIÓN DE COMPRA (IC) 

α: 0.5110; IFC: 0,7949; AVE: 0,6626 
  

IC1: Intención de compra de un portátil refabricado en lugar de uno original 
teniendo en cuenta el precio y el tipo de refabricante (fabricante original o 
refabricante independiente). 

IC2: Intención de compra de un portátil refabricado en lugar de uno 
original. 

0,716*** 

 

 

0,902*** 

26,35 

 

 

81,63 

 

*** p < .01;    ** p < .05;      * p < .10;           

α: Alfa de Cronbach;   IFC: Índice de Fiabilidad Compuesta;   AVE: Varianza Media Extraída 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

B. Fiabilidad del constructo 

La fiabilidad a nivel de constructo, fue evaluada mediante el Índice de Fiabilidad 

Compuesta (IFC) y el coeficiente Alfa de Cronbach (α), según las recomendaciones de 

Fornell y Larcker (1981) y Wets et al. (1974). En la Tabla 5.2, se observa que el IFC de 

todos los constructos con indicadores reflectivos superan el valor de referencia, es 

decir, 0.60 (Baggozzi y Yi, 1988). En cuanto a los valores proporcionados por el alfa de 

Cronbach, los datos muestran que no se supera el valor de recomendado, 0.70 

(Nunally y Bernstein, 1994). No obstante, algunos autores opinan que este criterio es 

demasiado estricto y consideran que valores próximos a 0.50 pueden aceptarse en 

etapas iniciales de la construcción del modelo (Cepeda y Roldán, 2005), tal y como es 

este el caso. Asimismo, autores como el propio creador del índice (Cronbach y 

Shavelson, 2004) cuestionan que el coeficiente alfa de Cronbach sea la mejor forma 

de juzgar la fiabilidad del instrumento de medida al que se aplica dicho coeficiente y 

consideran que otros índices, como el anteriormente mencionado IFC, reflejan de 

forma más adecuada la fiabilidad de las escalas de medida utilizadas. El principal 

motivo esgrimido, es que éste no está influenciado por el número de ítems existentes 

en las escalas y utiliza las cargas de los ítems tal y como existen en el modelo causal, 

a diferencia del alfa de Cronbach, que fija las cargas a la unidad (Barclay et al., 1995; 

Fornell y Larcker, 1981). Por tanto, se considera que los resultados obtenidos en 

cuanto a fiabilidad a nivel de constructo con indicadores reflectivos son adecuados. 
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C. Validez convergente 

La validez convergente de las escalas de medida de los constructos con indicadores 

reflectivos fue analizada a través de la Varianza Media Extraída (Average Variance 

Extracted, AVE). Los datos recogidos en la Tabla 5.2, muestran que los valores del 

AVE para dichos constructos son muy cercanos al valor recomendado, 0.50 (Fornell y 

Larcker, 1981). Esto implica que las variables latentes son capaces de explicar 

alrededor del 50% de la varianza de sus indicadores. Por lo tanto, se considera que se 

cumple el criterio de validez convergente. 

 

D. Validez discriminante 

La Varianza Media Extraída (AVE) fue también utilizada para valorar la validez 

discriminante. Para ello, se comparó el AVE de cada par de constructos con 

indicadores reflectivos con el cuadrado de la correlación estimada para ese mismo par 

de variables latentes. Puesto que “cualquier constructo debería compartir más 

varianza con sus indicadores o variables observables que con los constructos del 

modelo” (Fornell y Larcker, 1981). Los datos de la Tabla 5.3, muestran que los valores 

del AVE para cada par de variables latentes analizadas son superiores a las 

correlaciones entre dichas variables latentes y, por tanto, se considera que el modelo 

de medida cumple los requisitos de validez discriminante.   

 
Tabla 5.3: Validez discriminante (AVE) 

 CMA AIT CPR AC CN NS IC 

CMA 0,68       

AIT -0,088 0,68      

CPR 0,039 0,040 1,00     

AC 0,148 -0,098 0,150 1,00    

CN 0,259 -0,143 0,110 0,310 0,69   

NS 0,196 -0,187 0,108 0,273 0,440 0,87  

IC 0,177 -0,174 0,135 0,351 0,399 0,357 0,81 

 Debajo de la diagonal: correlación estimada entre factores. Diagonal: raíz cuadrada de la Varianza Media Extraída           
(AVE) 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Otro de los criterios utilizados para valorar la validez discriminante, fue el análisis del 

tamaño de las cargas cruzadas (cross-loadings), es decir, la carga de cada indicador 
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con respecto al resto de variables. Los resultados de dicho análisis (Tabla 5.4) 

confirman que ningún indicador carga significativamente en una variable latente 

distinta para la que éste se concibió. Se considera que una carga es significativa 

cuando supera el valor 0.70. 

 
Tabla 5.4: Validez discriminante (Cross-Loadings) 

 AC AIT CMA CN CPR IC NS 

AC1 1,000 -0,0975 0,1479 0,3100 0,1498 0,3513 0,2734 

AIT1 -0,0647 0,6146 -0,0562 -0,0809 0,0451 -0,0804 -0,0695 

AIT2 -0,0802 0,8093 -0,0902 -0,1003 0,0210 -0,1235 -0,1404 

AIT3 -0,0486 0,5847 -0,0178 -0,1177 0,0172 -0,1661 -0,1867 

CMA1 0,0810 -0,0585 0,6024 0,1212 0,0368 0,0842 0,1283 

CMA2 0,1089 -0,0491 0,7181 0,1852 0,0306 0,1022 0,1198 

CMA3 0,1096 -0,0736 0,7186 0,2133 0,0162 0,1680 0,1543 

CN1 0,1948 -0,0796 0,1431 0,7174 0,0505 0,2452 0,2970 

CN2 0,2601 -0,1327 0,3230 0,6869 0,0666 0,3049 0,3097 

CN3 0,1847 -0,0816 0,662 0,6644 0,1103 0,2742 0,3026 

CPR1 0,1498 0,0408 0,0393 0,1101 1,000 0,1349 0,1076 

IC1 0,2034 -0,1219 0,0914 0,2069 0,0869 0,7159 0,2039 

IC2 0,3466 -0,1587 0,1811 0,4087 0,1276 0,9015 0,3537 

NS1 0,2628 -0,1552 0,1812 0,3981 0,0784 0,2984 0,8728 

NS2 0,2128 -0,1696 0,1600 0,3673 0,1093 0,3231 0,8661 

         

      Fuente: Elaboración propia. 

 

5.2.1.2. Valoración de la parte del modelo de medida con indicadores 

formativos 

La evaluación de la parte del modelo de medida integrada por constructos con 

indicadores formativos, fue llevada a cabo siguiendo las recomendaciones de Henseler 

et al. (2009). De este modo, en primer lugar, se procedió al análisis de la 

significatividad de los pesos, para posteriormente comprobar la existencia de 

multicolinealidad entre los indicadores. 
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A. Significatividad de los pesos 

La significatividad de los pesos de los indicadores formativos fue valorada mediante el 

estadístico t-Student (Tabla 5.5). Para ello,  se aplicó el proceso de re-muestreo 

denominado boostrap, siguiendo las recomendaciones de Chin (1998). De esta forma, 

se generaron aleatoriamente 500 sub-muestras a partir de la muestra original (1529 

casos) mediante la sustitución con remplazo, utilizando una distribución t-Student de 

dos colas y 499 grados de libertad (n – 1), donde n representa el número de sub-

muestras, obteniéndose los siguientes valores:  

 

t (0.10; 499) = 1.64791345; t(0.05; 499) = 1.964726835; t(0.01;499) = 2.585711627. 

 
Tabla 5.5: Significatividad de los pesos (Bootstrap) 

Ítems Peso estandarizado Valor t 

CREENCIAS DE CONDUCTA (CC)   

CC1: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica 
ahorrar dinero. 

CC2: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica 
renunciar a la tecnología más avanzada. 

CC3: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica 
reducir el impacto negativo causado sobre el medio ambiente. 

CC4: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica 
disponer de un portátil que me creará más problemas técnicos. 

CC5: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica 
acceder a las tecnologías más avanzadas porque podré cambiar más a 
menudo de portátil. 

0,181** 

 

0,541*** 

 

0,257*** 

 

0,427*** 

 

0,330*** 

2,35 

 

8,03 

 

3,37 

 

5,49 

 

4,72 

MOTIVACIONES (M)   

M1: Grado de importancia de que el portátil refabricado incorpore la 
tecnología más avanzada. 

M2: Grado de importancia de que el precio del portátil refabricado sea más 
económico, aunque ello suponga renunciar a la tecnología más avanzada. 

M3: Grado de importancia de que el portátil refabricado contribuirá a 
obtener la satisfacción personal de generar un menor impacto sobre el 
medio ambiente. 

-0,498*** 

 

0,518*** 

 

0,513*** 

8,15 

 

8,10 

 

8,18 

VARIABLES DE MARKETING MIX (VMM)   

VMM1: Grado de importancia de que el portátil refabricado esté disponible 
en los establecimientos convencionales. 

VMM2: Grado de importancia de que el portátil refabricado pueda ser 
adquirido por Internet. 

VMM3: Grado de importancia del diseño o apariencia del portátil 
refabricado. 

VMM4: Grado de importancia de la reputación de la marca. 

-0,465** 

 

-0,279** 

0,228** 

 

0,762*** 

2,49 

 

2,03 

2,00 

 

3,29 

*** p < .01;    ** p < .05 

Fuente: Elaboración propia. 
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De los resultados obtenidos se desprende que todos los pesos son significativos, 

puesto que los valores t de los indicadores son superiores a 2,58 (significatividad del 

1%) o a 1,96 (significatividad del 5%). 

 

 B. Grado de multicolinealidad 

Se llevó a cabo un diagnóstico de multicolinealidad, con el propósito de comprobar que 

los indicadores formativos asociados a un determinado constructo no estaban 

altamente correlacionados. En caso afirmativo, implicaría que estarían midiendo la 

misma dimensión del constructo y, por tanto, la información aportada por algunos de 

ellos sería superflua. Para llevar a cabo este análisis, haciendo uso del programa 

SPSS IBM Statistics v. 19, se procedió a calcular el Factor de Inflación de la Varianza 

(Variance Inflation Factor, VIF) y el índice de Tolerancia (Tabla 5.6) 

 
Tabla 5.6: Diagnóstico de multicolinealidad 

 

Creencias de Conducta 
 

VIF 
 

Tolerancia 

CC1 1,185 0,844 

CC2 1,231 0,812 

CC3 1,180 0,847 

CC4 1,229 0,814 

CC5 1,016 0,984 
 

Variables de Marketing Mix 
 

VIF 
 

Tolerancia 

VMM1  1,087 0,920 

VMM2  1,088 0,919 

VMM3  1,070 0,935 

VMM4  1,076 0,930 
 

Motivaciones 
 

VIF 
 

Tolerancia 

M1 1,042 0,959 

M2 1,063 0,941 

M3 1,027 0,974 
                      

       

       Fuente: Elaboración propia. 

 

Tal y como se observa en la tabla anterior, todos los indicadores formativos presentan 

valores del VIF por debajo del valor límite: 3,3 (Diamantopoulos y Siguaw, 2006)4, a 

partir del cual se considera que podrían existir problemas de multicolinealidad. 

Además, estos valores están muy próximos a la unidad (Henseler et al., 2009).  Del 

mismo modo, se observa que los indicadores muestran índices de tolerancia altos, 

                                                 
4 Se han tomado los dos criterios más estrictos, de los considerados en la literatura, para tratar de hacer 
un diagnóstico lo más acertado de la posible presencia de multicolinealidad.  



Nuevos Retos de Investigación para la Logística Inversa. Análisis de la Demanda de Productos Refabricados  
 

 
 

305

muy cercanos al valor 1. Por tanto, en vista de los resultados obtenidos, se considera 

que no existen problemas de multicolinealidad entre los indicadores formativos.  
 

5.2.2. Valoración del modelo estructural: Contraste de hipótesis 

Después de confirmar el adecuado ajuste del modelo de medida, se procedió a la 

valoración del modelo estructural (Figura 5.1) y al contraste de hipótesis de la 

investigación. 

 
Figura 5.1: Modelo  estructural  
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Las cargas de los indicadores de los constructos reflectivos, los pesos de los indicadores de los                  
constructos formativos, y los coeficientes β están estandarizados. R2 (AC) = 0,136;  R2 (NS) = 0,193;   R2 
(IC) = 0,252;   p < .01       

 

5.2.2.1. Relevancia predictiva 

Para evaluar la relevancia predictiva del modelo estructural se utilizaron los dos 

siguientes estadísticos: el coeficiente de determinación (R2) y el Coeficiente de Stone-

Geisser (Q2). En primer lugar, se calculó el coeficiente de determinación (R2), que 
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indica la cantidad de varianza de las variables dependientes explicada por las 

variables del modelo que las predicen. Tal y como se observa en la Figura 5.1, el valor 

del R2 de cada una de las variables dependientes (AC, IC y NS) del modelo propuesto 

supera el valor de referencia, 0.1 recomendado por Falk y Miller (1992). Valores 

inferiores a éste no serían aceptables aunque fuesen significativos. 

 

El segundo coeficiente utilizado para valorar la relevancia predictiva fue el estadístico 

de Stone-Geisser, Q2 (Geisser, 1975; Stone, 1974), calculado mediante la aplicación 

de la técnica de reutilización de la muestra denominada blindfolding. Este 

procedimiento consiste en omitir parte de los datos cuando se estima una variable 

latente dependiente a partir de otras variables latentes independientes y,  

posteriormente, intentar estimar esos mismos datos utilizando los parámetros 

estimados con anterioridad. El proceso se repitió hasta que cada dato había sido 

omitido y estimado. La distancia de omisión5 (D) que se utilizó fue 7, siguiendo las 

recomendaciones de Wold (1982), que indican que dicha distancia debe estar entre 5 

y 10. En vista de los resultados obtenidos (Tabla 5.7), podemos considerar que el 

modelo tiene validez predictiva respecto a las variables AC, IC y NS, puesto que el 

valor de Q2  (1-SSE/SSO) es mayor que 0 en todos los casos. 

            
Tabla 5.7: Relevancia predictiva (Blindfolding) 

Total SSO SSE 1-SSE/SS0 

AC 1529,0000 1341,5190 0,1226 

IC 3058,0000 2580,2706 0,1562 

NS 3058,0000 2612,3566 0,1457 

SSO: Error total cometido usando la estimación media. 

SSE: Error total cometido usando la información del modelo. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

5.2.2.2. Significatividad de las relaciones estructurales 

La valoración de la significatividad de las relaciones de las cargas factoriales se llevó a 

cabo mediante el análisis de los coeficentes de regresión (β) estandarizados, los 

errores estándar, los valores p y valores t (Tabla 5.8). Dichos análisis fueron realizados 

                                                 
5 La distancia de omisión (D), indica al programa el siguiente dato que debe eliminar partiendo del primer 

dato eliminado. 
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a partir de los  resultados obtenidos previamente mediante el bootstrap, llevado a cabo 

para determinar la significatividad de los pesos de los indicadores formativos. 

 
Tabla 5.8: Significatividad de las relaciones estructurales (Bootstrap) 

 Muestra 
Original 

Media 
Muestral 

Desviación 
Estándar 

Error 
Estándar Estadístico t 

CMA → AC 0,0631 0,0659 0,0214 0,0214 2,9417 

AIT → AC -0,0588 -0,0647 0,0230 0,0230 2,5618 

CPR → AC 0,0839 0,0833 0,0259 0,0259 3,2442 

CC → AC 0,3096 0,3121 0,0246 0,0246 12,5867 

AC → IC 0,2332 0,2326 0,0261 0,0261 8,9212 

CN → NS 0,4398 0,4413 0,0236 0,0236 18,6526 

NS → IC 0,1900 0,1899 0,0238 0,0238 7,9816 

M → IC 0,2053 0,2040 0,0244 0,0244 8,4077 

VMM → IC -0, 1080 -0,1070 0,0410 0,0410 2,6303 
 

 Fuente: Elaboración propia. 

 

De este modo, se procedió al correspondiente contraste de hipótesis. Los resultados 

obtenidos (Tabla 5.9) confirman la influencia de las variables conciencia 

medioambiental (β = 0.063; p < .01; H1), actitud hacia la innovación tecnológica (β = -

0.059; p < .01; H2), conocimiento sobre los productos refabricados (β = 0.084; p < .01; 

H3) y creencias de conducta (β = 0.310; p < .01; H4) sobre la variable actitud hacia la 

compra de portátiles refabricados. La primera, la tercera y la cuarta influyen 

positivamente, mientras que las segunda influye de forma negativa, tal y como se 

había planteado. Los resultados también revelan que la variable creencias normativas 

(opinión del individuo acerca de si sus referentes cercanos comprarían o no portátiles 

refabricados) influye de forma positiva en la variable norma subjetiva (presión social 

percibida por el individuo respecto a si comprar o no portátiles refabricados) (β = 

0.440; p < .01; H6). Del mismo modo, muestran cómo esta última variable, a su vez, 

influye positivamente en la intención de compra de portátiles refabricados (β = 0.190; p 

< .01; H7). También queda demostrada la influencia positiva de las variables actitud 

hacia la compra de portátiles refabricados (β = 0.233; p < .01; H5) y motivaciones (β = 

0.205; p < .01; H8) en la intención de compra de portátiles refabricados. Y, finalmente, 

se confirma también la existencia de una relación entre las denominadas variables del 
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marketing mix (producto, precio, promoción y distribución) y la intención de compra de 

portátiles refabricados (β = -0,108; p < .01; H9).  

 
Tabla 5.9: Contraste de hipótesis 

Hipótesis Betas (β) 
Estandarizados 

Valor t 
(Boostrap) 

Resultados 
del Test 

H1: Conciencia Medioambiental (CMA)  → Actitud 
hacia la Compra (AC) 0,063*** 2,94 Se acepta   

H2: Actitud hacia la Innovación Tecnológica (AIT) 
→ Actitud hacia la Compra (AC) -0,059*** 2,56 Se acepta   

H3: Conocimiento sobre los Productos 
Refabricados (CPR) → Actitud hacia la Compra 
(AC) 

0,084*** 3,24 Se acepta   

H4: Creencias de Conducta (CC) → Actitud hacia 
la Compra (AC) 0,310*** 12,59 Se acepta   

H5: Actitud hacia la Compra (AC) → Intención de 
Compra (IC) 0,233*** 8,92 Se acepta   

H6: Creencias Normativas (CN) → Norma 
Subjetiva (NS) 0,440*** 18,65 Se acepta   

H7: Norma Subjetiva (NS) → Intención de Compra 
(IC) 0,190*** 7,98 Se acepta   

H8: Motivaciones (M) → Intención de Compra (IC) 0,205*** 8,41 Se acepta   

H9: Variables de Marketing Mix (VMM) → 
Intención de Compra (IC) -0,108*** 2,63 Se acepta   

R2 (AC) = 0,136;   R2 (NS) = 0,136;   R2 (IC) = 0,252;   *** p < .01       

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

5.2.3. Discusión de resultados 

De los resultados obtenidos, cabe destacar la validez predictiva que el modelo 

propuesto tiene sobre la variable objeto de estudio, intención de compra del 

potencial consumidor de portátiles refabricados (IC) y resto de variables 

dependientes, norma subjetiva (NS) y actitud hacia la compra de un portátil 

refabricado (AC),  así como la validez del instrumento de medida. De este modo,  se 

puede considerar que, tanto el modelo, como los resultados, representan 

adecuadamente la intención de compra de este tipo de producto refabricado. Por 

tanto, en este apartado, se describirá el perfil del potencial consumidor de esta 

categoría de producto, utilizando para ello los resultados obtenidos para cada una de 

las variables que influyen en su intención de compra,  reflejadas éstas en el modelo 

propuesto (Figura 5.1).  
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En primer lugar, se observa una influencia positiva de la variable conciencia 

medioambiental (CMA) sobre la actitud hacia la compra de un portátil refabricado 

(hipótesis H1). Consecuentemente, cabría pensar en cierto segmento de 

consumidores “verdes”, que muestran una actitud favorable hacia la compra de este 

tipo productos y que podría representar una interesante oportunidad de negocio para 

las empresas del sector, confirmándose así los resultados obtenidos del análisis 

descriptivo y de la revisión de la literatura (Atasu et al., 2008; Atasu et al., 2010; 

Michaud y Llerena, 2011).  

 

Por su parte, tal y como se esperaba, los resultados muestran que una actitud 

favorable del consumidor hacia la innovación tecnológica (AIT) influye de forma 

negativa en la variable actitud hacia la compra de un portátil refabricado (hipótesis H2). 

Este hecho podría interpretarse de la siguiente manera: si existe un determinado tipo 

de consumidor que valora de forma positiva la compra de ordenadores refabricados, 

no sería precisamente aquél que atribuye una gran importancia a la posibilidad de 

acceder a la última tecnología con la adquisición del producto. Por el contrario, se 

trataría de un consumidor que lo que realmente valora es la funcionalidad que le 

puede llegar a aportar dicho producto, sin prestar demasiada atención al grado de 

actualización de la tecnología que posee el mismo. A este tipo de consumidor es al 

que se refieren Atasu et al. (2010), cuando hablan de consumidores “orientados a la 

funcionalidad”. 

 

Respecto a la variable conocimiento sobre productos refabricados (CPR), parece 

quedar demostrado que a mayor nivel de conocimiento por parte del consumidor, 

mejor valoración de éste hacia los ordenadores refabricados (hipótesis H3). De este 

modo, y en línea con lo comentado en los resultados del análisis descriptivo, las 

empresas del sector deberían apostar por el desarrollo de campañas de comunicación, 

que centren su atención en el suministro de información fiable, veraz y a tiempo, al 

consumidor y en la educación de éste en cuanto a las principales ventajas y 

características aportadas por esta categoría de productos refabricados, en 

comparación con sus homólogos originales (Hazen et al., 2012; Wang et al., 2013). 

Así, se podría contribuir a que los consumidores alcancen un mayor grado de 

conocimiento formal sobre estos productos y, en cierto modo, convertirlos en 

consumidores más experimentados respecto a los mismos pues, tal y como señalan 

algunos autores (ver por ejemplo, Hauser y Lund, 2012), éstos suelen ser 

consumidores más propensos a considerar los productos refabricados en sus 

decisiones de compra.    
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Los resultados también muestran cómo las creencias del consumidor respecto a las 

consecuencias derivadas de la compra de un portátil refabricado (CC) influyen en 

la actitud hacia la compra de dicho producto (hipótesis H4). Por un lado, cabría 

mencionar aquellas creencias de conducta consideradas positivas: el ahorro de dinero, 

la reducción del impacto negativo sobre el medio ambiente y el hecho de poder 

cambiar de forma más frecuente de portátil. Por otro lado, renunciar a la tecnología 

más avanzada y el hecho de disponer de un portátil que podría crear más problemas 

técnicos son consideradas, por los individuos, creencias de conducta negativas. De 

esta manera, las empresas del sector deberían ser conscientes de este tipo de 

percepciones manifestadas por el potencial consumidor de ordenadores refabricados y 

actuar en consecuencia. Así, las CC positivas deberían ser parte importante de las 

fases de diseño e implantación de las estrategias de posicionamiento y diferenciación 

del producto de dichas empresas, así como de sus actividades de promoción. En 

cuanto a las CC negativas, éstas deberían ser modificadas tal y como recomiendan 

autores como Atasu et al. (2008), Hazen et al. (2012), Jacobsson (2000) y Wang et al. 

(2013), por ejemplo, mediante el suministro de información al consumidor acerca de 

las características y bondades del producto, la realización de demostraciones del 

mismo en el punto de venta y el incremento de sus periodos de garantía y prueba. Lo 

anterior, permitirá a la empresa resaltar los principales aspectos y ventajas del 

producto (CC positivas) y al consumidor, comprobar que las mencionadas CC 

negativas, no siempre tienen porqué derivarse de la adquisición y uso de portátiles 

refabricados.  

 

Asimismo, cabe destacar la presencia de una actitud favorable por parte de los 

consumidores hacia la compra de ordenadores refabricados (AC), que influye 

positivamente en la intención de compra de este tipo de productos (hipótesis H5). De 

este modo, se podría asumir la existencia de consumidores con una mayor 

predisposición a la compra de ordenadores refabricados, a los cuales deberían 

dirigirse las acciones promocionales de las empresas del sector. A partir de los 

resultados obtenidos del análisis de las variables CMA, AIT, CC, a esos potenciales 

consumidores de ordenadores portátiles refabricados se les podría clasificar en tres 

segmentos diferentes, tal y como apuntaban los resultados del análisis descriptivo y 

los derivados de la revisión de la literatura, anteriormente comentados: consumidor 

sensible al precio (Hauser y Lund, 2012; Jacobsson, 2000; Subramanian, 2010), 

consumidor concienciado con el medio ambiente (Atasu et al., 2008; Michaud y 

Llerena, 2011) y consumidor que busca la funcionalidad del producto, en lugar de la 

última tecnología existente en el mercado (Atasu et al., 2010). 
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Por su parte, los principales grupos de referencia del individuo (CN y NS), tales 

como la familia, amigos, compañeros de clase, etc., se revelan como elementos clave 

en el proceso de compra de este tipo de productos, al menos en lo que se refiere a su 

intención de compra (hipótesis H6 y H7). Es por ello, que las empresas del sector tal 

vez deberían contemplar actividades comerciales tendentes a involucrar a estos 

referentes en el proceso de compra de estos productos. Así, se podrían aprovechar la 

eficacia que diversos autores (Keaveney y Parthasarathy, 1995; Trusov et al., 2008; 

Villanueva et al., 2008, entre otros) otorgan a la comunicación boca-oído (WOM) para 

atraer a potenciales clientes hacia la empresa y, por tanto, aumentar la probabilidad de 

compra de productos refabricados.  

 

Asimismo, los resultados muestran que las motivaciones (M) desempeñan también 

un papel significativo en esta intención de compra, ya que generan un efecto positivo 

sobre ésta (hipótesis H8). En general, los encuestados mostraron que el precio y las 

cuestiones medioambientales suponen una motivación positiva sobre su intención de 

compra de un portátil refabricado, algo que a priori ya se planteaba en la presente 

investigación y que también se ha sido señalado en trabajos previos (entre otros, 

Agrawal et al., 2012; Atasu et al., 2010; Guide y Van Wassenhove, 2001). Dichas 

motivaciones serían las que guiarían, en gran medida, a los consumidores sensibles al 

precio y a los concienciados con el medio ambiente, respectivamente. Por su parte, los 

aspectos tecnológicos de estos productos parecen incidir negativamente sobre la 

motivación de los consumidores, algo que podríamos relacionar con la idea de que los 

consumidores de este tipo de productos refabricados no van buscando un equipo que 

disponga de los últimos avances tecnológicos o que tenga un mayor número de 

prestaciones, ya que para ello probablemente optaría por adquirir un producto original, 

sino que más bien buscan un equipo con unas prestaciones “suficientes” a un precio 

atractivo. En este caso, estaríamos hablando del anteriormente mencionado segmento 

de consumidores que buscan la funcionalidad del producto. En definitiva, de nuevo 

parece que toma fuerza la idea de que atributos como el precio y los aspectos 

positivos sobre el medio ambiente de los productos refabricados son elementos 

relevantes para los potenciales consumidores de ordenadores refabricados, por lo que 

deberían ser tenidos en cuenta en las políticas de comercialización de las empresas, 

con la finalidad motivar positivamente su intención de compra respecto a dichos 

productos.  

 

En lo que respecta a las variables de marketing mix (VMM), se debe señalar que los 

resultados indican la relevancia de estas variables a la hora de describir la intención de 
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compra de los potenciales consumidores de ordenadores portátiles refabricados 

(hipótesis H9). No obstante, es necesario destacar el signo negativo de su coeficiente 

en el modelo (Tabla 5.9), lo cual merece una reflexión de los elementos que la 

conforman, es decir de sus indicadores. Así, los indicadores VMM1 y VMM2, ambos 

relacionados con la variable distribución, tienen signo negativo, mientras que los 

indicadores relativos a la variable producto (diseño, VMM3, y reputación de la marca, 

VMM4) vienen afectados de signo positivo (Tabla 5.5). Los indicadores sobre la 

variable distribución describen la importancia que otorgan los encuestados a que los 

productos refabricados se comercialicen a través de los canales convencionales de 

distribución y de Internet, compartiendo por tanto punto de venta con los productos 

originales. En este sentido, cabría pensar que para los consumidores, en referencia a 

su proceso de decisión de compra, habría “pesado” más el hecho de no disponer de 

canales de distribución específicos para los productos refabricados, que el hecho de 

poder acceder a estos productos a través de establecimientos convencionales y 

comprobar por sí mismos sus principales características; lo cual difiere de los 

resultados arrojados por el análisis descriptivo, que mostraban que alrededor del 70% 

de los encuestados declararon que era importante o muy importante que el portátil 

refabricado estuviese disponible en establecimientos convencionales. Se podría 

asumir que si ambos productos (original y refabricado) comparten el mismo canal de 

distribución y, por tanto, se encuentran disponibles en el mismo punto de venta, el 

consumidor pudiera inclinarse hacia el original en perjuicio del refabricado. Por tanto, 

podría ser aconsejable que las empresas se planteasen la idoneidad de utilizar 

canales de distribución alternativos y distintos a los de los productos originales para la 

comercialización de sus ordenadores refabricados, tal y como recomiendan diversos 

autores (ver por ejemplo, Jacobsson, 2000; Prahinski y Kocabasoglu, 2006). Otra 

posible alternativa sería la comentada previamente en la discusión de resultados del 

análisis descriptivo; es decir, establecer una estrategia de diferenciación y 

posicionamiento perfectamente definida y distinta para cada tipo de producto, original y 

refabricado, y enfocar cada uno de ellos a un público objetivo distinto: productos 

originales dirigidos a consumidores atraídos por la novedad, y productos refabricados 

orientados a consumidores sensibles al precio, concienciados con el medio ambiente o 

que buscan funcionalidad. Por su parte, la reputación de la marca es considerada por 

los encuestados como un elemento relevante dentro del conjunto de herramientas de 

marketing mix, confirmándose lo señalado por otros estudios en cuanto a la relevancia 

de esta variable (Subramanian, 2010; Subramanian y Subramanyam, 2012) y en 

resultados derivados del análisis descriptivo. De este modo, cabría destacar la 
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importancia de seguir investigando en las repercusiones de dicha variable sobre el 

comportamiento del consumidor (Agrawal y Totkay, 2010).  

 

En este capítulo se han presentado y analizado los principales resultados obtenidos 

del análisis descriptivo y de la modelización estructural, los cuales han contribuido a un 

mejor conocimiento del potencial consumidor de portátiles refabricados, al menos, en 

cuanto a su intención de compra se refiere. En el siguiente capítulo (capítulo 6), se 

presentarán las principales conclusiones derivadas de dichos resultados, así como las 

principales implicaciones para la gestión, algunas limitaciones de las que adolece la 

investigación y las posibles líneas de investigación futura. 
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6.1. INTRODUCCIÓN 
Este capítulo, que es el último de la presente Tesis doctoral, es el dedicado a 

presentar las principales conclusiones derivadas de la investigación, así como las 

implicaciones de gestión más importantes consecuencia de los resultados obtenidos. 

Estas implicaciones son argumentadas tanto desde el punto de vista de las empresas 

del sector de la refabricación y posibles organismos públicos interesados en fomentar 

la comercialización y consumo de productos refabricados, como desde el punto de 

vista de los potenciales consumidores de este tipo de productos y sociedad en general 

y, por supuesto, desde la perspectiva de la academia. Asimismo, también se indican 

en este capítulo cuáles son las principales limitaciones que presenta la investigación y 

finalmente, se proponen posibles líneas de investigación a acometer en un futuro, 

tanto por la autora de la presente Tesis como por otros investigadores. 
 

6.2. RESUMEN Y CONCLUSIONES 

Esta Tesis doctoral pretende contribuir al desarrollo de la investigación en el ámbito de 

la Cadena de Suministro Cerrada (CLSC) desde la perspectiva del marketing y, en 

concreto, desde el punto de vista del comportamiento del consumidor. Como se 

menciona en el Capítulo 1 de la misma, el objetivo fundamental es definir el 

comportamiento de compra del potencial consumidor de portátiles refabricados 

y, de esta forma, ofrecer a las empresas del sector de la refabricación, información 

relevante que les pueda servir de ayuda en su proceso de planificación y 

establecimiento de políticas de marketing, que contribuyan a desarrollar y fortalecer los 

mercados de productos refabricados. De este modo, se propuso un modelo explicativo 

constituido por las principales variables susceptibles de influir en la intención de 

compra del consumidor de este tipo de productos y se llevó a cabo el planteamiento de 

hipótesis correspondiente. A partir de los resultados obtenidos del test de hipótesis y 

del análisis descriptivo se llegó a una serie de conclusiones, las cuales serán 

argumentadas a continuación. 

 

Con respecto a los dos primeros objetivos específicos planteados en el Capítulo 1 de 

la Tesis, conocer la existencia de consumidores dispuestos a adquirir portátiles 

refabricados (Objetivo 1) y definir el perfil de dichos consumidores potenciales 

(Objetivo 2); podemos decir, que a la vista de los resultados obtenidos, ambos 

objetivos han sido cumplidos. Así, se ha detectado la existencia de un segmento de 

consumidores dispuestos a comprar y consumir este tipo de productos, poseedores de 
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una serie de rasgos comunes que los caracterizan, que son los que seguidamente se 

señalan: 

 

• Manifiestan una clara motivación de respecto por el medio ambiente. 

• No muestran especial interés por las innovaciones tecnológicas, porque 

fundamentalmente buscan la funcionalidad del producto. 

• Poseen cierto grado de conocimiento sobre la existencia de productos 

refabricados y sus principales características. 

• Consideran que existen una serie de ventajas o beneficios (ahorro de dinero, 

reducción del impacto negativo causado al medio ambiente, etc.) derivados de 

la compra de portátiles refabricados. 

• Declaran una actitud favorable hacia la compra de este tipo de productos.  

• Consideran positivamente la opinión de su entorno más próximo (familia, 

amigos, etc.,) respecto a su decisión de compra. 

• Consideran que tanto el precio del producto como la reputación del OEM o del 

refabricante independiente, son factores fundamentales a tener en cuenta en 

sus decisiones de compra relativas a portátiles refabricados. 

 

Por otra parte, los resultados obtenidos han permitido identificar las principales 

variables que pueden influir en la intención de compra de los potenciales 

consumidores de portátiles refabricados (Objetivo 3) y, en función de ellas y del perfil 

de dichos consumidores, presentar una propuesta estratégica de marketing (Objetivo 

4), que sirva para que las empresas del sector y organismos públicos interesados 

puedan impulsar la demanda de portátiles refabricados, en particular y de productos 

refabricados, en general. 

 

En primer lugar, se ha demostrado que existe una mayor probabilidad de que un 

consumidor adquiera un portátil refabricado si su actitud hacia la compra (AC) de 

este tipo de producto es positiva. De esta forma, se aconseja que las empresas del 

sector orienten sus políticas de marketing en este sentido, a través de acciones 

comerciales tendentes a identificar a aquellos consumidores con una actitud más 

favorable hacia estos productos. En este sentido, cabe destacar la existencia de una 

serie de variables – conciencia medioambiental (CMA), actitud hacia la innovación 

tecnológica (AIT), conocimiento sobre productos refabricados (CPR) y creencias de 

conducta (CC) – que, a su vez, influyen en la actitud del consumidor hacia la compra 
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de portátiles refabricados, contribuyendo a que dicha actitud sea más o menos 

positiva, tal y como se explica a continuación:  

 

• Los resultados demuestran que cuanto mayor sea el conocimiento que tenga el 

consumidor acerca de los productos refabricados y sus características (CPR), 

más positiva será su actitud hacia la compra de portátiles refabricados. Sin 

embargo, también revelan que existe sólo un reducido porcentaje de individuos 

(aproximadamente, el 18%) que saben de la existencia de los productos 

refabricados y que conocen lo que son. Es por ello, que las empresas del 

sector deberían incluir en su política de comunicación, acciones dirigidas a 

educar e informar a los consumidores acerca de los productos refabricados y 

de sus principales características y, de este modo, que dichos consumidores 

posean la información necesaria para poder formarse una actitud más objetiva 

acerca de este tipo de productos.  

 

• Asimismo, se confirma que aquellos consumidores que poseen cierto grado de 

concienciación medioambiental (CMA) y/o que esperan obtener una serie de 

beneficios derivados de la adquisición o uso de portátiles refabricados (CC), 

tales como el ahorro de dinero o la sensación de contribuir a reducir el impacto 

negativo causado al medio ambiente, muestran una actitud más positiva hacia 

la compra de dichos productos. Así, se recomienda a las empresas que 

desarrollen acciones promocionales dirigidas hacia este tipo de consumidores, 

centradas en los beneficios de tipo medioambiental (reducción del uso de 

materias primas y materiales originales, menor consumo de energía, durante el 

proceso de refabricación, etc.), derivados de la refabricación de productos, en 

comparación con la fabricación de productos originales, y en el menor precio 

que supone la compra de un portátil refabricado con respecto a uno original.  

 

• Por otra parte, los resultados muestran que una actitud positiva hacia la 

innovación tecnológica (AIT) influye negativamente en la actitud hacia la 

compra de portátiles refabricados y viceversa. De lo anterior, se puede deducir 

que los potenciales consumidores de este tipo de productos no se caracterizan 

por buscar la última tecnología en ellos; sino todo lo contrario, suelen ser 

consumidores que se centran en la funcionalidad del producto, sin prestar 

demasiada atención a si éste incorpora o no los últimos avances tecnológicos 

que imperan en el mercado. Por tanto, las empresas deberían resaltar en sus 

actividades promocionales el hecho de que los portátiles refabricados ofrecen 
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la misma funcionalidad que sus equivalentes originales y, todo esto, a mejor 

precio.  

 

Que las empresas del sector conozcan cómo influyen todas estas variables sobre la 

actitud hacia la compra de portátiles refabricados es fundamental para poder fomentar 

una actitud positiva hacia estos productos y, de este modo, incrementar su 

probabilidad de compra.  

 

En segundo lugar, de los resultados obtenidos se desprende que los referentes más 

cercanos del individuo (NS y CN), como la familia, los amigos o los compañeros de 

clase o trabajo, influyen de forma significativa en la intención de compra de un portátil 

refabricado. Por ello, sería recomendable desarrollar campañas de marketing dirigidas 

no sólo a los potenciales consumidores de portátiles refabricados sino también a sus 

círculos sociales más cercanos y, de esta manera, involucrar también a éstos en dicho 

proceso de compra. Por ejemplo, se podría hacer uso de campañas promocionales del 

tipo “trae un amigo” y similares, utilizadas en la actualidad por empresas de diversos 

sectores, tales como aseguradoras (Mutua Madrileña y su “campaña 50/50”: 

http://www.segurosbaratosblog.com/promocion-de-mutua-madrilena-5050, Verti y su 

“campaña plan amigos”: http://www.verti.com/promociones/plan-amigos.html), 

proveedores de servicios de televisión (Canal Plus y su campaña “Amigos +”: 

http://amigos.plus.es/padrino) o compañías de telefonía móvil (Amena.com y su 

campaña “amigos amena.com”: http://www.amena.com/amigos), entre otras. Dichas 

campañas tratan de estimular la prueba y compra de sus productos, incentivando  a 

sus clientes actuales, normalmente, mediante compensaciones de tipo económico (por 

ejemplo, aplicando descuentos en el precio del producto o en la cuota a pagar por los 

servicios prestados) para que se los recomienden a sus familiares, amigos, o 

miembros de su entorno más cercano. Esta fórmula promocional que parece que 

funciona con determinadas categorías de productos (Alcázar, 2010), podría funcionar 

también en el caso de los portátiles refabricados. 

 

En tercer lugar, los resultados sugieren que las motivaciones (M) desempeñan 

también un papel significativo en la intención de compra de portátiles refabricados. El 

precio y las cuestiones de tipo medioambiental destacan como principales estímulos a 

la compra de estos productos. Es por ello que dichos atributos deberían desempeñar 

un papel fundamental en las acciones promocionales de las empresas del sector, así 

como en las estrategias de posicionamiento de sus productos. Con respecto a estas 
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últimas, sería recomendable adaptarlas a cada uno de los tres segmentos de 

potenciales consumidores de portátiles refabricados identificados.  

 

Finalmente, los resultados muestran la relevancia de las variables de marketing mix 

(VMM) en la descripción del comportamiento de compra del potencial consumidor de 

portátiles refabricados. Así, parece aconsejable actuar sobre aquellas variables que se 

han identificado como factores claves en la intención de compra de estos productos, 

tales como el precio y la reputación del OEM o del refabricante independiente, 

haciendo especial hincapié sobre dichos atributos en la política de promoción de las 

empresas.  

 

Asimismo, en lo que respecta a las herramientas de comunicación, las empresas del 

sector deberían plantearse el uso de aquellas fuentes de información consideradas por 

los potenciales consumidores de portátiles refabricados como las más importantes y 

fiables a la hora de buscar información sobre productos refabricados – Internet, el 

punto de venta y las revistas especializadas –  y, de este modo, llegar de forma más 

fácil, rápida y efectiva a su público objetivo. Por un lado, cabría destacar el uso de 

herramientas online como las redes sociales, las subastas, las comunidades y los 

foros de intercambio de información, utilizados por gran parte de la población para 

obtener y suministrar información de diversa índole (Brown et al., 2007; Duggan y 

Smith, 2013; Mitchell et al., 2013), así como también por determinados segmentos de 

consumidores para buscar información sobre productos refabricados (Ferguson, 2010; 

Subramanian, 2010; Subramanian y Subramanyam, 2012), como medios para 

proporcionar información acerca productos refabricados y para medir la reputación de 

las empresas refabricantes de los mismos, lo cual puede ser de gran ayuda para 

mejorar la actitud de los consumidores hacia la compra de estos productos. De 

acuerdo con Mangold y Faulds (2009), estas formas de comunicación se caracterizan 

como parte de “los principales factores que afectan al comportamiento del consumidor 

en lo que se refiere a concienciación, adquisición de información, opiniones, actitudes, 

comportamiento de compra y comunicación y valoración post-compra”. Además, 

mediante este tipo de herramientas, los consumidores tienen la posibilidad de acceder 

a gran cantidad de información en tiempo real que proviene no sólo de la propia 

empresa sino también de otros consumidores que son conocedores o usuarios de los 

productos en cuestión y que intentan asesorarse los unos a los otros (Blackshaw y 

Nazzaro, 2004). Muchas empresas todavía no saben cómo gestionar e incluir estas 

herramientas en su política de comunicación (Mangold y Faulds, 2009); sin embargo, 

cada vez existen más ejemplos de empresas que van dando pasos en este sentido, 
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como por ejemplo Apple y HP, que ponen a disposición de los consumidores 

comunidades o foros de ayuda online de intercambio de información, tal y como puede 

comprobarse en el análisis de casos de estudio del capítulo 3. 

 

Por otra parte, también resultaría adecuado contar en el establecimiento comercial con 

personal cualificado y debidamente formado para suministrar información y prestar 

asesoramiento a los potenciales consumidores de portátiles refabricados acerca de 

sus principales características y ventajas, del proceso de refabricación llevado a cabo, 

de su funcionalidad y de la garantía que llevan asociada, entre otras cuestiones. 

Igualmente importante, sería hacer uso de revistas especializadas en el sector de la 

informática para dar a conocer a los consumidores la existencia de versiones 

refabricadas de estos productos y de las prestaciones que los mismos incorporan, 

proporcionándoles a dichos consumidores otra alternativa más a valorar en su decisión 

de compra, además de la versión original del producto, y que podría adaptarse mejor a 

sus necesidades. 

 

De los resultados obtenidos se desprende que es recomendable actuar sobre todas y 

cada una de las variables identificadas previamente, como factores influyentes en la 

intención de compra de portátiles refabricados. No obstante, creemos que un paso 

previo fundamental debería ir encaminado a incrementar el nivel de conocimiento de 

los consumidores con respecto a los productos refabricados para, posteriormente, 

poder actual sobre el resto de variables detectadas. Es por ello, que a continuación se 

plantea una propuesta de comunicación (Figura 6.1), encaminada a mejorar el grado 

de conocimiento sobre productos refabricados, adaptada a los tres tipos de 

consumidores detectados, en función de su nivel de conocimiento acerca de dichos 

productos:  

 

• El consumidor tipo 1, que desconoce la existencia de los productos 

refabricados (aproximadamente, el 40% de los consumidores). 

• El consumidor tipo 2, que sabe de la existencia de los productos refabricados, 

pero no tiene muy claro lo qué son (aproximadamente, el 42% de los 

consumidores). 

• El consumidor tipo 3, que sabe lo que son los productos refabricados 

(aproximadamente, el 18% de los consumidores).  
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Figura 6.1: Acciones de comunicación enfocadas al aumento de conocimiento sobre 
productos refabricados 

 

 Fuente: Elaboración propia. 

 

En el caso de los consumidores que desconocen la existencia de productos 

refabricados (consumidor tipo 1), las actividades de promoción de las empresas del 

sector deberían centrarse, principalmente, en informar y educar  al consumidor, con la 

finalidad de dar a conocer la existencia de este tipo de productos y sus principales 

atributos. Un aspecto fundamental en este sentido, tal y como algunos autores 

apuntan (Errington y Childe, 2008; Jacbosson, 2000), es que la información 

suministrada al consumidor sea clara y precisa y que, en la medida de lo posible, se 

haga uso de términos comúnmente aceptados en el sector, para referirse a los 

productos refabricados (Parker, 2007); evitando así, en gran parte, la confusión 

derivada del uso de distintos términos para dirigirse a un mismo concepto. En 

cualquier caso, las labores informativas deberían incidir, sobre todo, en aquellos 

aspectos que los consumidores parecen no tener muy claros, y que afecten al proceso 

de decisión de compra: qué actividades implica el proceso de refabricación aplicado, 

similitudes entre el diseño, funcionalidad, calidad garantía y rendimiento de los 

productos refabricados y de los productos originales, etc. En una segunda fase, una 

vez captada la atención y el interés de dicho consumidor, sería aconsejable que las 

actividades de comunicación se centrasen en estimular la demanda, intentando de 

esta manera orientar los deseos del consumidor hacia la versión refabricada del 

producto y, posteriormente, que éste pase a la acción; es decir, a la compra del 

mismo. De este modo, podríamos sugerir el desarrollo de acciones y actividades 
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encaminadas a dar una mayor visibilidad a estos productos, tales como: promociones 

de ventas; demostraciones y pruebas gratis en el punto de venta, con la finalidad de 

reducir la incertidumbre asociada a la calidad y funcionalidad del producto por parte 

del consumidor; publicidad en diversos medios de comunicación, y servicio de 

asesoramiento por parte de personal de ventas cualificado, entre otras. En una última 

fase, una vez que el potencial consumidor se haya convertido en cliente de la 

empresa, las acciones de comunicación deberían ir encaminadas a recordar la 

existencia del producto refabricado y las ventajas que dicho producto aporta. 

 

En el caso de los consumidores que han oído hablar de los productos refabricados, 

pero no saben exactamente qué son (consumidor tipo 2), cobran también un gran 

protagonismo las labores de información y educación. En ciertas ocasiones, estas 

actividades podrían tornarse incluso más importantes con este tipo de consumidor que 

con el anterior (tipo 1), puesto que dichos consumidores pueden mostrar falsas 

creencias acerca de semejantes productos; en cuyo caso, las empresas deberán 

esforzarse por reeducar y rectificar dichas percepciones del consumidor, tal y como 

demandan algunos autores en la literatura (Atasu et al., 2008; Hazen et al., 2012; 

Jacobsson, 2000; Wang et al., 2013). Como en el caso anterior, en una segunda fase, 

las actividades de promoción se centrarían en incentivar la demanda y, en una fase 

posterior, en recordar la existencia del producto.   

 

Finalmente, las actividades de información y educación también serían adecuadas 

para aquellos consumidores que declaran saber lo que son los productos refabricados 

(consumidor tipo 3), pero que muestran un nivel de conocimiento objetivo medio o 

bajo, acerca de los mismos. En este caso, las labores de comunicación deberían 

centrarse fundamentalmente en estimular la demanda y en recordar a dichos 

consumidores la existencia de portátiles refabricados y las principales ventajas que 

reportan los mismos en comparación con los originales y, de esta manera, animarles a 

que lleven a cabo la acción de compra de la versión refabricada del producto.  

 

6.3. IMPLICACIONES PARA LA GESTIÓN 

Los resultados y conclusiones de la presente Tesis permiten establecer una serie de 

implicaciones que afectan a tres ámbitos fundamentales:  
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• Las empresas del sector de la refabricación, organismos públicos y otras 

instituciones que puedan estar interesados en el fomento de las actividades de 

refabricación y comercialización de productos refabricados. 

• El ámbito académico, que lleva tiempo señalando la necesidad de investigación 

en el ámbito de las CLSCs, centrada en aspectos relativos a su gestión desde 

una perspectiva de marketing. 

• Los consumidores y la sociedad, que demandan productos capaces de 

satisfacer mejor sus necesidades. 
 

6.3.1. Implicaciones para las empresas y otras organizaciones 

Los resultados obtenidos de esta investigación pretenden ser una contribución al 

ámbito empresarial, en forma de directrices que sirvan de apoyo a las empresas del 

sector de la refabricación (fundamentalmente, OEMs) en su proceso de toma de 

decisiones, sobre estrategias y acciones a implantar relacionadas con la 

comercialización de sus productos refabricados. En concreto, aquellas empresas 

fabricantes que forman parte del sector de los aparatos eléctricos y electrónicos, 

obligadas por ley (Directiva de la Unión Europea 2012/19/EU, de 4 de julio de 2012) a 

recuperar sus productos del mercado una vez que éstos han dejado de ser útiles a los 

consumidores (productos EOU), pueden mejorar su planificación estratégica 

aprovechando el valor que todavía incorporan dichos productos, mediante actividades 

de refabricación. Sin embargo, para que el proceso de refabricación sea rentable y 

realmente tenga sentido dentro de la estrategia corporativa de la empresa, es 

fundamental que exista una demanda de este tipo de productos; pues las empresas 

cuando se plantean llevar a cabo la refabricación de sus productos EOU, suelen 

hacerlo con el objetivo de, posteriormente, ofrecérselos al mercado. Por ello, es 

preciso que estas empresas sean capaces de detectar la existencia de segmentos de 

consumidores dispuestos a adquirir y consumir estos productos y saber cuáles son los 

principales rasgos que caracterizan a dichos consumidores. Igualmente, es necesario 

que sepan cómo acceder a ellos de la forma más adecuada y efectiva posible, 

mediante el desarrollo de estrategias de marketing adaptadas tanto a las 

características de los consumidores a los que quieren impactar, como a las 

particularidades de los productos refabricados que pretenden ofertar. En este sentido, 

los resultados de esta investigación contribuyen, en gran medida, a arrojar luz sobre 

las incógnitas a las que tienen que enfrentarse dichas organizaciones durante el 

desarrollo de su actividad empresarial:  
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1. Identificando al segmento de potenciales consumidores dispuestos a adquirir y 

consumir productos refabricados, en este caso, portátiles refabricados. 

2. Definiendo los principales rasgos y características comunes que identifican a 

dichos consumidores. 

3. Detectando las principales variables que influyen en su intención de compra de 

productos (portátiles) refabricados. 

4. Proponiendo una serie de directrices que guíen a las empresas en el complejo 

proceso de la comercialización de sus productos (portátiles) refabricados. 

 

Si bien es verdad que, en la actualidad, ya existen empresas involucradas en la 

refabricación de productos en diversos sectores, tales como el de la maquinaria 

industrial (Caterpillar1), la industria del automóvil (Honda2, Volkswagen), el mobiliario 

de oficina (D & R Office Works, Inc.3; Kentwood Office Furniture), los productos para 

niños (Brio4) y, especialmente, en el de la electrónica (por ejemplo, Hewlett-Packard5, 

Apple, Xerox o Electrolux, entre otros), que gestionan tanto la refabricación de sus 

productos EOU como la comercialización de los mismos, con más o menos éxito, 

también lo es que, según nuestro conocimiento, hasta la fecha, la mayoría de ellas no 

cuentan con una serie de criterios o pautas generales de acción que les guíen en el 

establecimiento de estrategias de marketing para dichos productos, que sean 

coherentes con el resto de sus estrategias y políticas empresariales, así como con sus 

objetivos y que, al mismo tiempo, hayan sido desarrolladas para ser integradas desde 

el principio en su planificación estratégica corporativa, más allá de ser el resultado de 

la improvisación o de experimentos prueba-error. Esta es precisamente la principal 

contribución de la presente investigación al ámbito empresarial, proponer un punto de 

partida para ayudar a estas empresas a que planifiquen desde una perspectiva más 

estratégica la refabricación de sus productos EOU y la comercialización de los 

productos refabricados resultantes. 

 

Por otra parte, los resultados de la investigación pueden ayudar a despertar el interés 

de gobiernos y demás organismos públicos en cuanto al fomento de la adquisición y 
                                                 
1 Caterpillar (http://www.caterpillar.com/es/company/sustainability/remanufacturing.html) 
2 Honda (http://www.hondapartsdeals.com/honda_remanufactured_parts.php), Volkswagen 
(http://www.vw.ca/en/parts_service/parts/exchange-parts.html).  
3 D & R Works, Inc. (http://www.dandrofficeworks.com), Kentwood Office Furniture 
(http://www.kentwoodoffice.com/remanufactured). 
4 Brio (http://www.brio.net). 
5 Hewlett-Packard (http://www8.hp.com/es/es/hp-information/hp-renew/hp-renew-why-
buy.html#.U5rJVXJ_slo) Apple (http://store.apple.com/es/browse/home/specialdeals), Xerox 
(http://www.fxasustainability.com.au/eco_about.php), Electrolux 
(http://www.electrolux.es/?utm_source=google&utm_medium=cpc&utm_term=electrolux&utm_campaign=
Brand&utm_content=s0Pd0LXU3_dc!pcrid!46433673147!plid!!kword!electrolux) 
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consumo de productos refabricados, en línea con su propósito de disminuir la cantidad 

de residuos generados y eliminados de forma no adecuada, así como de reducir el 

consumo de materias primas, materiales originales y energía utilizados en los 

procesos de fabricación de productos (ver por ejemplo, Ministerio de Agricultura 

Alimentación y Medio Ambiente, 2014). Estos organismos podrían colaborar con las 

empresas involucradas en la refabricación, en las actividades de promoción de dichos 

productos, pues tal y como argumentan Wang et al. (2013), de este modo, se podrían 

conseguir mejores resultados; por ejemplo, mediante campañas de educación e 

información al consumidor sobre la existencia de productos refabricados y las 

principales características y ventajas que éstos les pueden aportar, y/o a través de la 

creación de sistemas de certificación o garantía unificados para evitar confusión 

respecto a la denominación o contenido de dichos productos refabricados, parecidos a 

los sistemas desarrollados en el caso de los productos ecológicos (Parker, 2007). En 

este sentido, las pautas proporcionadas en la presente investigación podrían ser de 

gran ayuda a estas empresas y organismos públicos para empezar a trabajar en esa 

dirección. 

 

6.3.2. Implicaciones para el ámbito académico 

De los resultados obtenidos de la revisión de la literatura, se puede concluir que la 

investigación sobre la Cadena de Suministro Cerrada (CLSC) se ha enfocado, 

fundamentalmente, desde una perspectiva de oferta. La gestión de los flujos físicos de 

productos EOU desde el consumidor hasta fabricante original (OEM) o recuperador 

(Dethloff, 2001; Guide y Van Wassenhove, 2001; Thierry et al., 1995), la planificación 

de la producción (Guide, 2000; Yang et al., 2005), la gestión de inventarios (Guide, 

2000; Inderfurth, 1997; Toktay et al., 2000; van der Laan et al., 1999) o la coordinación 

entre sistemas de fabricación y refabricación (Aras et al., 2006) son, entre otros, los 

principales tópicos analizados en la mayoría de los estudios llevados a cabo en el 

ámbito de las CLSCs. De igual modo, se ha podido constatar la escasa cantidad de 

trabajos que se han ocupado del estudio de aquellos aspectos relativos a la 

comercialización de los productos EOU, una vez que estos han sido recuperados y 

gestionados a través de sistemas de logística inversa, mediante actividades de 

reciclaje, refabricación o reutilización (ver por ejemplo, Atasu et al., 2010; Hazen et al., 

2012; Jacobsson, 2000; Michaud y Llerena, 2011; Ovchinnikov 2011; Subramanian y 

Subramanyan, 2012); aún cuando parece necesario el análisis de dichos aspectos, tal 

y como vienen demandando gran cantidad de autores (ver por ejemplo, Atasu et al., 

2010; Essousi y Linton, 2010; Ferguson y Souza, 2010; Guide y Van Wassenhove, 

2009, Ryaport y Vanthiel, 2003; Souza, 2013; Subramaniam y Subramanyam, 2012).  
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Es precisamente en ese ámbito donde esta Tesis doctoral hace su contribución, 

proporcionando una visión actual del estado de la investigación acerca de los 

principales aspectos de marketing relacionados con los productos refabricados y 

profundizando en la demanda de dichos productos; concretamente, analizando las 

principales variables que influyen en el comportamiento de compra del potencial 

consumidor de portátiles refabricados. Por tanto, la presente investigación es un paso 

más en el proceso de cerrar el “círculo” de la logística inversa, al integrar la disciplina 

de marketing con la gestión de la cadena de suministro; ayudando, de este modo, a 

construir un marco de referencia integrador, en el que los principales aspectos, a los 

que Guide y Van Wassenhove (2009) denominan “pilares fundamentales de las 

CLSCs” – la gestión de los flujos físicos de productos EOU, la gestión de las 

actividades de recuperación del valor de los productos EOU y la gestión de la 

comercialización de los productos recuperados – estén debidamente representados. 
 

6.3.3. Implicaciones para los consumidores y sociedad en general 

La investigación llevada a cabo también presenta una serie de implicaciones desde el 

punto de vista del mercado. Los productos refabricados pueden convertirse, para 

determinados tipos de consumidores – consumidores sensibles al precio, 

consumidores concienciados con el medio ambiente y consumidores orientados a la 

funcionalidad del producto –, en “instrumentos” adecuados para satisfacer sus 

necesidades; puesto que son productos que han sido refabricados de acuerdo a los 

estándares y requisitos establecidos por los OEMs para sus productos originales. Es 

por ello, que se trata de productos que incorporan las mismas características o 

características muy similares a las de dichos productos originales en cuanto a calidad, 

garantía, funcionalidad, diseño, etc., se refiere, pero con la ventaja de que suelen ser 

ofertados a un precio inferior al de estos productos; convirtiéndose por ello, en 

alternativas más asequibles para los consumidores.    

 

Sin embargo, de los resultados de la investigación se desprende que la mayoría de los 

consumidores no conocen la existencia de dichos productos, ni las características que 

poseen o las ventajas que pueden aportarles derivadas de su uso o consumo. En 

parte, debido a la falta de información existente al respecto y, en parte, como resultado 

de la presencia puramente anecdótica de productos refabricados, al menos, en lo que 

respecta al mercado español.  En este sentido, cabría pensar que si los resultados y 

conclusiones derivadas de esta Tesis, así como las recomendaciones propuestas en la 

misma, sirven para incentivar a las empresas del sector y a otros organismos (por 

ejemplo, gobiernos y demás instituciones públicas) a involucrarse en mayor medida y 
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a comprometer más recursos (tiempo, esfuerzo, dinero, etc.) en la identificación y 

desarrollo de mercados para productos refabricados, en el suministro de información al 

consumidor que sea completa y veraz acerca de dichos productos y de los rigurosos 

procesos de refabricación llevados a cabo, en la oferta de mayor cantidad de 

productos refabricados al mercado, etc., se podría considerar que se habría recorrido 

un largo camino. De este modo, los consumidores serían realmente conscientes de 

que los productos refabricados también forman parte de las distintas opciones o 

alternativas de las que disponen en su toma de decisiones de compra de productos.  

 

Por su parte, no sólo los consumidores interesados en la adquisición y consumo de 

productos refabricados podrían verse beneficiados, a título personal, por el fomento de 

las actividades de refabricación y por la existencia de una mayor cantidad y variedad 

de este tipo de productos en el mercado, sino también la sociedad en general. La 

sociedad, concienciada cada vez en mayor medida de la necesidad de cuidar y 

respetar el medio ambiente y, por tanto, de disminuir la gran cantidad de residuos 

generados a consecuencia de las actividades de fabricación y por el uso o consumo 

de los productos, así como de la necesidad de reducir el uso de materias primas y 

materiales originales y consumo de energía derivados de los procesos de fabricación, 

demanda a las empresas procesos de fabricación y productos más sostenibles y 

respetuosos con el medio ambiente. Los resultados de la presente investigación 

podrían ser un estímulo más a favor de la refabricación de productos EOU y de la 

comercialización de los productos refabricados resultantes, como una de las posibles 

alternativas con las que contarían las empresas (OEMs) para satisfacer dichas 

exigencias de la sociedad. 

 

6.4. LIMITACIONES Y FUTURAS LÍNEAS DE INVESTIGACIÓN  

Naturalmente, hay reconocer que esta investigación presenta ciertas limitaciones, 

fundamentalmente, relativas a la elección de un producto refabricado muy concreto 

para llevar a cabo el análisis de la intención de compra del consumidor y a la 

participación de estudiantes en la encuesta utilizada para la obtención de la 

información. Respecto a la primera de ellas, el hecho de que la investigación se centre 

en una categoría de producto refabricado muy concreta, los portátiles refabricados, y 

por tanto, la dificultad para inferir, de los resultados obtenidos, conclusiones más 

generales para otros productos, empresas o sectores, es una cuestión de la que se ha 

sido consciente desde el primer momento. No obstante, este hecho no debe restar 

relevancia a los resultados de la Tesis, puesto que los resultados obtenidos coinciden 
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con los derivados de investigaciones similares centradas en el análisis de otro tipo de 

productos, como por ejemplo: cámaras fotográficas de un solo uso, piezas de repuesto 

para automóviles, herramientas eléctricas, cartuchos de tóner, teléfonos móviles, 

impresoras, fotocopiadoras y neumáticos, entre otros (ver por ejemplo, Guide y Li, 

2010; Linton, 2008; Michaud y Llerena, 2011; Wang et al., 2013). Por tanto, pensamos 

que el enfoque de la presente investigación podría ser ampliado también a otros 

productos, empresas o sectores. 

 

En cuanto a la segunda limitación, la participación de estudiantes en la encuesta, hay 

que reconocer que se trata de un tema polémico que algunos estudios ya mencionan, 

tanto a favor (Rodney, 2011; Stevens, 2011), como en contra (Bello et al., 2009; 

Peterson, 2001). Sin embargo, en este caso, pensamos que los estudiantes 

universitarios pueden considerarse como un ejemplo satisfactorio representativo del 

consumidor de este tipo de producto, debido a su evidente conocimiento del producto 

genérico objeto de estudio, los ordenadores. Asimismo, los estudiantes universitarios 

conforman un grupo relevante como usuarios de ordenadores y podrían ser un 

referente para otros grupos de consumidores (por ejemplo, estudiantes no 

universitarios, profesionales, etc.). Por otra parte, cabe destacar la existencia de 

trabajos similares en el ámbito de la refabricación en los que se hace uso de muestras 

integradas por estudiantes. Tal es el caso de Ovchinnikov (2011), que analizan cuáles 

son las preferencias relativas de los consumidores con respecto a productos originales 

y productos refabricados; el caso de Agrawal et al. (2012), que desarrollan un estudio 

para valorar cómo influye la presencia de versiones refabricadas de un producto en la 

percepción de los consumidores sobre los productos originales del OEM; o el caso de 

Hazen et al. (2012), que analizan cómo influye la incertidumbre inherente a los 

procesos de refabricación en la percepción que tienen los consumidores respecto a la 

calidad de los productos refabricados y en su disposición a pagar por ellos.  

 

Por otro lado, cabe señalar que la presente investigación es un trabajo novedoso, que 

aborda algunos de los “gaps” de investigación señalados recientemente por la 

literatura en el ámbito de la Cadena de Suministro. No obstante, aún quedan diversas 

cuestiones que necesitan ser analizadas, las cuales se sugieren seguidamente como 

futuras líneas de investigación. 

En primer lugar, sería interesante ampliar la investigación a otros productos dentro del 

sector de los aparatos eléctricos y electrónicos, como por ejemplo, los 

electrodomésticos (frigoríficos, lavadoras, microondas, hornos, etc.) u otros tipo de 

productos electrónicos tales como reproductores de música, secadores de pelo o 
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teléfonos móviles. Asimismo, cabría plantearse la posibilidad de enfocar la 

investigación hacia otros sectores diferentes en los que los productos objeto de 

estudio se caractericen por poseer ciclos de vida más largos que en el caso de los 

aparatos electrónicos, por ejemplo, mobiliario, piezas de repuesto de automóviles, 

cochecitos y sillas para bebés, etc.; y de este modo, analizar el comportamiento de 

compra del potencial consumidor de productos refabricados y si el ciclo de vida del 

producto se podría considerar como una de las variables que influye en dicho 

comportamiento y, en ese caso, en qué medida lo haría. 

 

En segundo lugar, la presente investigación se centra en el análisis del 

comportamiento del potencial consumidor final de productos refabricados; es decir, se 

enfoca a los mercados de consumo final (B2C). En este sentido, cabría la posibilidad 

de replicar la investigación para el caso de los mercados industriales (B2B) con la 

finalidad de analizar el comportamiento de compra de las empresas. Así, se podrían 

detectar las principales similitudes y diferencias existentes entre el comportamiento del 

consumidor final y el del consumidor industrial ante la compra de productos 

refabricados. Igualmente, se podría determinar si existen diferencias en el 

comportamiento de las organizaciones relativo a la adquisición de productos 

refabricados con respecto a la de productos originales.  

 

En tercer lugar, a pesar de que el estudio ha sido llevado a cabo en dos comunidades 

autónoma distintas (Extremadura y País Vasco), sin encontrar diferencias significativas 

en los resultados obtenidos, sería interesante realizar un estudio similar en otras 

regiones de la geografía española o, incluso, en otros países, para comparar los 

resultados obtenidos con los derivados de la presente investigación. De esta manera, 

se podría confirmar si existen o no diferencias significativas en el comportamiento de 

compra de los consumidores en función del lugar de procedencia y de las posibles 

diferencias que este hecho podría implicar, por ejemplo, en cuando a poder 

adquisitivo, nivel de vida o grado de concienciación medioambiental, entre otras.  

 

Finalmente, en la presente investigación se han analizado los casos de dos empresas 

punteras en el sector de la electrónica y cómo éstas llevan a cabo la recuperación de 

sus productos EOU y la comercialización de los mismos, una vez que éstos han sido 

refabricados. En este sentido, se plantea la posibilidad de completar los resultados 

obtenidos de la Tesis, contrastándolos empíricamente mediante un análisis de casos 

más profundo de éstas u otras empresas del sector u otros sectores, involucradas en 

la refabricación y comercialización de productos refabricados; llevando a cabo para 
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ello, una colaboración más estrecha con las mismas. De esta manera, la investigación 

se plantearía de forma que se desarrollase una propuesta de marketing a medida, en 

función de la casuística (productos, mercados, recursos, objetivos, etc.) de cada 

empresa analizada, que contribuyese a estimular la demanda de sus productos 

refabricados y al mantenimiento de sus mercados, mediante el establecimiento  de 

relaciones más estrechas y duraderas con sus clientes.   
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ANEXO 1: CASO APPLE 
Ejemplo de información suministrada a través de la página Web de la Apple en el caso 

de los productos restaurados (refabricados). 
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ANEXO 2: CONSTRUCCIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDIDA DE LAS VARIABLES 

 
Variables 

 
Ítems 

 
Fuentes 

Conciencia 
Medioambiental 
(CMA) 

CMA1: Los consumidores podemos contribuir a reducir los problemas medioambientales con 

nuestras decisiones de compra y consumo. 

CMA2: Se debería exigir a los fabricantes que utilicen un porcentaje mínimo de materiales 

reciclados/recuperados para elaborar sus productos. 

CMA3: Los temas medioambientales están sobrevalorados y no me conciernen. 

Minton y Rose (1997) 

CMA1: Ítem 7 (modificado) 

CMA2: Ítem  11 

CMA3: Ítem 16 

Actitud hacia la 
Innovación 
Tecnológica 
(AIT) 

AIT1: El mercado de aparatos electrónicos (móviles, ordenadores, etc.) evoluciona tan rápido que 

no me da tiempo a adaptarme a los cambios. 

AIT2: Procuro ser de los primeros en adquirir los avances tecnológicos que van apareciendo, 

aunque tenga que pagar un precio más alto. 

AIT3: Cuando adquiero algún aparato electrónico, lo que más valoro es que incorpore la última 

tecnología. 

AIT1, AIT3: Elaboración propia (a partir de Sam et al., 2005; Torkzadeh 

y Van Dyke (2001) y Torkzadeh y Van Dyke (2002).  

AIT2: Ítem 3 (modificado) de Popovich et al. (1987) 

Conocimiento 
sobre 
Productos 
Refabricados 
(CPR) 

CPR1: Puntuación global del nivel de conocimiento general sobre productos refabricados. 
 
Afirmación 1: Los productos refabricados pasan por estrictos procesos de refabricación antes de 

su venta  

Afirmación 2: Los productos refabricados son prácticamente idénticos a los productos originales 

desde el punto de vista físico y funcional. 

Afirmación 3: El nivel de calidad de los productos refabricados es similar al de sus equivalentes 

originales. 

Afirmación 4: La garantía de un producto original es superior a la de su equivalente refabricado. 

Afirmación 5: Los productos originales proporcionan mayor rendimiento que sus equivalentes 

refabricados. 

Afirmación 6: La refabricación de productos ayuda a aprovechar mejor los residuos y a depender 

menos de las materias primas originales. 

 

 

Estructura del test de conocimiento objetivo: Vicente et al. (2007). 

Afirmaciones. Elaboración propia a partir de los siguientes trabajos:  

Afirmación 1: Agrawal et al. (2012) 

Afirmación 2: Agrawal et al. (2012); Atasu et al. (2010) 

Afirmación 3: Essousi y Linton (2010); Hauser y Lund (2003), Majumder 

y Groenevelt (2001), McConocha y Speh (1991), Michaud y Llerena 

(2006), Mukherjee y Mondal (2009), Subramanian et al. (2010).  

Afirmación 4: Essousi y Linton (2010), Giuntini y Gaudette (2003), 

Jacobsson (2000), Subramanian y Subramanyam (2012). 

Afirmación 5: Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Jacobsson 

(2000), Mukherjee y Mondal (2009), Pickett-Baker y Ozaki (2008), 

Subramanian et al. (2010), Williams (2003) 

Afirmación 6: Barr et al. (2001), Essousi y Linton (2010), Giuntini y 

Gaudette (2003), Guide y Van Wassenhove (2001), Janse et al. (2010), 

Linton (2008), Mukherjee y Mondal (2009). 
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ANEXO 2: CONSTRUCCIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDIDA DE LAS VARIABLES (Continuación) 

 
Variables 

 
Ítems 

 
Fuentes 

Creencias de 
Conducta (CC) 

CC1: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica ahorrar dinero. 

CC2: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica renunciar a la tecnología más 

avanzada. 

CC3: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica reducir el impacto negativo 

causado sobre el medio ambiente. 

CC4: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica disponer de un portátil que 

me creará más problemas técnicos. 

CC5: Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica acceder a las tecnologías 

más avanzadas porque podré cambiar más a menudo de portátil. 

Elaboración propia a partir de los siguientes trabajos: 
CC1: Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Guide y Li (2010), 

Mukherjee y Mondal (2009), Subramanian y Subramanyam, (2012) 

CC2: Ferrer y Whybark (2003), Hauser y Lund (2003), Janse et al. 

(2010) 

CC3: Atasu et al. (2010), Essousi y Linton (2010), Mukherjee y Mondal 

(2009) 

CC4: Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Essousi y Linton (2010), 

Pickett-Baker y Ozaki (2008) 

CC5: Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Guide y Li (2010), 

Mukherjee y Mondal (2009), Subramanian y Subramanyam (2012). 

Creencias 
Normativas 
(CN) 

CN1: Mucha gente compraría el portátil refabricado si tuviese un precio menor que el original. 

CN2: La gente debería comprar un portátil refabricado por sus efectos positivos sobre el medio 

ambiente (reducción de residuos, menor consumo de materias primas y de energía en el proceso 

de fabricación). 

CN3: Creo que poca gente compraría un portátil refabricado porque estaría renunciando a 

prestaciones importantes (última tecnología, …). 

Adaptada de Ajzen (1991) y Ajzen (2006). 

Norma 
Subjetiva (NS) 

NS1: Mis amigos y la gente cuya opinión valoro estarían de acuerdo con que yo comprase un 

ordenador portátil refabricado debido a su menor precio. 
NS2: La mayoría de la gente que es importante para mí pensaría que no debo comprar un portátil 

refabricado porque estaría renunciando a prestaciones importantes (última tecnología, 

rendimiento…) 

Adaptada de Ajzen (1991) y Ajzen (2006). 

Actitud Compra 
Portátiles 
Refabricados 
(AC) 

AC1: Valore su actitud en caso de que le propusieran comprar un portátil refabricado. Elaboración propia, a partir de las indicaciones de Ajzen (1991) y Ajzen 

(2006). 
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ANEXO 2: CONSTRUCCIÓN DE LAS ESCALAS DE MEDIDA DE LAS VARIABLES (Continuación) 

 
Variables 

 
Ítems 

 
Fuentes 

Motivaciones 
(M) 

M1: Grado de importancia de que el portátil refabricado incorpore la tecnología más avanzada. 
M2: Grado de importancia de que el precio del portátil refabricado sea más económico, aunque ello 

suponga renunciar a la tecnología más avanzada. 

M3: Grado de importancia de que el portátil refabricado contribuirá a obtener la satisfacción 

personal de generar un menor impacto sobre el medio ambiente. 

Elaboración propia a partir de los siguientes trabajos: 
M1: Ferrer y Whybark (2003), Hauser y Lund (2003), Janse et al. (2010). 

M2: Agrawal et al. (2012), Atasu et al. (2010), Guide y Li (2010), 

McConocha y Speh (1991), Mukherjee y Mondal (2009), Subramanian y 

Subramanyam (2012) 

M3: Atasu et al. (2010), Essousi y Linton (2010), Michaud y Llerena 

(2006), Mukherjee y Mondal (2009). 

Variables de 
Marketing Mix 
(VMM) 

VMM1: Grado de importancia de que el portátil refabricado esté disponible en los establecimientos 

convencionales. 

VMM2: Grado de importancia de que el portátil refabricado pueda ser adquirido por Internet. 

VMM3: Grado de importancia del diseño o apariencia del portátil refabricado. 

VMM4: Grado de importancia de la reputación de la marca. 

Elaboración propia a partir de los siguientes trabajos: 
VMM1 y VMM2: Agrawal et al. (2012), Jacobsson (2000), Janse et al. 

(2010), McConocha y Speh (1991), Subramanian y Subramanyam 

(2012), Willliams (2003) 

VMM3 y VMM4: Agrawal et al. (2012), Essousi y Linton (2010), Hauser y 

Lund (2003), Jacobsson (2000), Subramanian et al. (2010) 

Intención de 
Compra de 
Portátiles 
Refabricados 
(IC) 

ICP1: Intención de Compra de un Portátil refabricado en lugar de uno original teniendo en cuenta 

el precio y el tipo de refabricante (fabricante original o refabricante independiente). 

ICP2: Intención de Compra de un Portátil refabricado en lugar de uno original. 

IC1: Elaborado a partir de una simulación de compra experimental, 

basada en el experimento realizado por Camacho-Cuena et al., (2004) y 

la posterior, adaptación de dichos resultados a la escala de probabilidad 

de compra de Juster (1966)  

IC2: Elaboración propia y medido a través de una escala de probabilidad 

de compra adaptada de la escala de Juster (1966) 
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ANEXO 3: CUESTIONARIO 

Desde la Universidad de Extremadura y la Universidad  del País Vasco se está llevando a cabo un estudio sobre 
Productos Refabricados, para el que pedimos su colaboración contestando a las preguntas del siguiente 
cuestionario. Por favor, responda en el orden que se le indica y recuerde que sólo queremos conocer su sincera 
opinión. Le aseguramos que los datos que nos proporcione serán tratados con la más absoluta confidencialidad. 
 
P1. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones (1 = totalmente en desacuerdo; 2 = en 

desacuerdo; 3 = indiferente; 4= de acuerdo;  5 = totalmente de acuerdo).                                          
T. desacuerdo         T. acuerdo 

 1 2 3 4 5

1. Los consumidores podemos contribuir a reducir los problemas medioambientales con 

nuestras decisiones de compra y consumo (CMA1) 
     

2. Se debería exigir a los fabricantes que utilicen un porcentaje mínimo de materiales 

reciclados/recuperados para elaborar sus productos (CMA2) 
     

3. Los temas medioambientales están sobrevalorados y no me conciernen (CMA3)      

 
 
P2. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones.                      

                                                                                                T. desacuerdo         T. acuerdo 
 1 2 3 4 5

1. Procuro ser de los primeros en adquirir los avances tecnológicos que van apareciendo, 

aunque tenga que pagar un precio más alto (AIT1)                                                                          
     

2. En mi opinión, las últimas versiones de ordenadores no aportan grandes avances en cuanto a 

funcionalidad, respecto a los de hace 1 ó 2 años (AIT2)                          
     

3. Cuando adquiero algún aparato electrónico lo que más valoro es que incorpore la última 

tecnología (AIT3)                                                                                                                              
     

 
 
P3. ¿Sabe qué son los Productos Refabricados? (v7) 
 
    Sí, los conozco   PASE AL APARTADO P4.  
    He oído hablar de ellos, pero no sé exactamente qué son    PASE AL APARTADO P5. 
    No, no los conozco   PASE AL APARTADO P5. 
 
 
P4. Indique si considera verdaderas o falsas las siguientes afirmaciones. Por favor, si tiene dudas marque la opción 

NS/NC.           
                     Verdadera     Falsa      NS/NC 

 1 2 3 

1. Los productos refabricados pasan por estrictos procesos de refabricación antes de su venta     

2. Los productos refabricados son prácticamente idénticos a los productos originales desde el 

punto de vista físico y funcional  
   

3. El nivel de calidad de los productos refabricados es similar al de sus equivalentes originales     

4. La garantía de un producto original es superior a la de su equivalente refabricado     

5. Los productos originales proporcionan mayor rendimiento que sus equivalentes refabricados     

6. La refabricación de productos ayuda a aprovechar mejor los residuos y a depender menos de 

las materias primas originales  
   



Anexos 

 

346 
 

P5. Podemos decir que los Productos Refabricados son aquellos productos que, una vez que dejan de satisfacer las 
necesidades del consumidor (no funcionan o se quedan desfasados), se recuperan para someterlos a determinadas 
operaciones que les devuelven las especificaciones de funcionamiento indicadas por el fabricante original, 
otorgándoles además las mismas garantías de calidad de sus equivalentes originales. Por ejemplo, empresas como 
Hewlett-Packard, Xerox, Canon, Dell o IBM, recuperan del mercado algunos de sus productos (cámaras de fotos, 
ordenadores, fotocopiadoras, etc.) para aprovechar el valor que aún tienen, mediante su refabricación. 
Posteriormente, los ponen de nuevo a la venta con una calidad, rendimiento, garantía y servicios post-venta 
similares a los de los productos originales, y a un precio de venta, generalmente, inferior al de estos.  
 
Después de leer lo anterior, valore su actitud en caso de que le propusieran comprar un portátil refabricado (v14) 
 

      M. negativa       M. positiva 

1 2 3 4 5Siendo 1 = muy negativa; 2 = negativa; 3 = neutral; 4 = positiva; 5 = muy positiva      
 
 
P6. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones   

                                 T. desacuerdo          T. acuerdo 

 1 2 3 4 5
1. Mucha gente compraría un portátil refabricado si tuviese un precio menor que el original 
(v15)      

2. La gente debería comprar un portátil refabricado por sus efectos positivos sobre el medio 
ambiente (reducción de residuos, menor consumo de materias primas y de energía en el 
proceso de refabricación) (v16) 

     

3. Creo que poca gente compraría un portátil refabricado porque estaría renunciando a 
prestaciones importantes (última tecnología, …) (v17)      

4. Mis amigos y la gente cuya opinión valoro, estarían de acuerdo con que yo comprase un 
ordenador portátil refabricado debido a su menor precio (v18)      

5. La mayoría de la gente que es importante para mí pensaría que no debo comprar un portátil 
refabricado porque estaría renunciando a prestaciones importantes (última tecnología, …) 
(v19) 

     

 
 
P7. Indique su grado de acuerdo o desacuerdo con las siguientes afirmaciones  

T. desacuerdo          T. acuerdo 

Comprar un portátil refabricado en lugar de uno original implica: 1 2 3 4 5
1. Ahorrar dinero (v20)      
2. Renunciar a la tecnología más avanzada (v21)      
3. Reducir el impacto negativo causado sobre el medio ambiente (v22)      
4. Disponer de un portátil que me creará más problemas técnicos (v23)      
5. Poder acceder a las tecnologías más avanzadas porque podré cambiar más a menudo de 
portátil (v24)      

 
 
P8. Indique el grado de importancia que tienen para usted las siguientes características en caso de que se plantease 
adquirir un portátil refabricado (1 = nada importante; 2 poco importante; 3= indiferente; 4= importante; 5 = muy 
importante)  

                                     
Nada Imp.             Muy Imp. 

 1 2 3 4 5
1. Que incorpore la tecnología más avanzada (v25)      
2. Precio más económico, aunque ello suponga renunciar a la tecnología más avanzada (v26)      
3. La satisfacción personal de contribuir a generar un menor impacto medioambiental (v27)      
4. Que esté disponible en los establecimientos convencionales (v28)      
5. Que se pueda adquirir por Internet (v29)      
6. Diseño o apariencia (v30)      
7. Reputación de la marca (v31)      
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P9. En el caso de que se estuviese planteando adquirir un ordenador portátil refabricado, ¿a cuál de las siguientes 
fuentes se dirigiría para obtener información o asesoramiento? (Señale las DOS que considere más importantes para 
usted)        (v32) 
  
1. Televisión  6. Punto de venta  
2. Prensa  7. Familiares  
3. Radio  8. Amigos  
4. Revistas especializadas  9. Otros (Especificar) _______________  
5. Internet    
 
 
P10. Indique las DOS fuentes que le resultan más fiables (v33) 
 
1. Televisión  6. Punto de venta  
2. Prensa  7. Familiares  
3. Radio  8. Amigos  
4. Revistas especializadas  9. Otros (Especificar) _______________  
5. Internet    
 
 
P11. Ahora imagínese que quiere comprar un ordenador portátil. En la siguiente tabla puede ver tres productos (A, B 
y C) con sus correspondientes atributos.  
 

Los tres productos poseen características técnicas, así como niveles de garantía, calidad, rendimiento y 
servicio post-venta SIMILARES. No obstante, se DIFERENCIAN en las características que se describen a 
continuación: 
 

 

PRODUCTO A 
 

 
ESPECIFICACIONES: 
Procesador: Intel® Core TM i3- 380M (2.53 GHz; 3 MG Cache)  
Servicio y Mantenimiento: 1 año de garantía  
 
PROCESO DE FABRICACIÓN: 
Producto fabricado por Dell  con materiales originales 
 

 

PRODUCTO B 
 
 

ESPECIFICACIONES:  
Iguales al Producto A. 
 
PROCESO DE REFABRICACIÓN: 
Producto refabricado  por Dell, su fabricante original 

 

PRODUCTO C 
 

ESPECIFICACIONES: 
Procesador: Intel® Core TM i3- 370M (2.4 GHz; 3 MG Cache) 
Servicio y mantenimiento: 6 meses de garantía 
 
PROCESO DE FABRICACIÓN: 
Producto refabricado por refabricante independiente, distinto al 
fabricante original 
 

 
 
 
A continuación le mostramos 5 situaciones de precios para cada uno de los productos anteriores (A, B y C). Teniendo 
en cuenta la información de la tabla anterior, seleccione el producto que adquiriría en cada una de esas 5 situaciones 
(Marque con una “X” una única opción en cada situación). 
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 PRODUCTO A PRODUCTO B PRODUCTO C  
Situación 1  750 €  375 €  300 € (v34) 
Situación 2  750 €  450 €  400 € (v35) 
Situación 3  750 €  525 €  500 € (v36) 
Situación 4  750 €  600 €  575 € (v37) 
Situación 5  750 €  750 €  750 € (v38) 

 
 
P12. Teniendo en cuenta sus respuestas a lo largo de todo el cuestionario, indique cuál sería la probabilidad de que 
usted comprase un ordenador portátil refabricado (v39) 
 

0 – 25% 25 – 50% 50 – 75% 75 – 100% Otro % 
(Especificar) 

     
 
 

Finalmente, le agradeceríamos que responda a algunas preguntas sobre usted.  
 
P13. Sexo (v40)                                                                            
 

  Hombre                              Mujer                                          
 
P14. Edad (v41) 
 

  Menos de 21 años                   De 21 a 25 años                  De 26 a 30 años                    Más de 30 años                            
 
P15. Estudios (v42)                                                                     
 

  Arte y Humanidades                   Ciencias Sociales y Jurídicas                  Ciencias                     
  Ciencias de la Salud                   Ingeniería y Arquitectura                         Otros (especificar) __________ 

 
P16. Ocupación (v43) 
 

  Estudia             Trabaja y estudia    
 
P17. Número de miembros que actualmente conviven en la unidad familiar, incluido usted (v44) ________________ 
 
P18. Zona de residencia de la unidad familiar (v45) 
 

  Área rural                                                                                 Área urbana (Hasta 10.000 hab.)                 

  Área urbana (10.000 – 40.000 hab.)                                        Área urbana (más 40.000 hab.)                     
 
P19. Nivel de ingresos netos de la unidad familiar (v46)  
 
   Menos de 1.500 €/mes                     Entre 1.500 y 2.500 €/mes                        Entre 2.501 y 3.500 €/mes                                           

   Entre 3.501 y 4.500 €/mes               Más de 4.500 €/mes                           

 
 

¡MUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACIÓN! 
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Publicaciones 
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(Figura A-4.1). 

 

Rubio, S.; Jiménez-Parra, B. (2014). Reverse logistics: Overview and challenges 
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Jiménez-Parra, B.; Rubio, S. (2010). Una aproximación hacia la logística inversa 
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Marketing y Supply Chain Management. 21 de junio. Universidad Pablo de 

Olavide, Sevilla – España (Figura A-4.6). 
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Jiménez-Parra, B.; Rubio, S. (2010). Poster: Consumer behaviour and 

remanufacturing products: A research proposal. The 10th International Closed Loop 

Supply Chain Chain Workshop. November 4-5. McGill University, Montreal – 

Canada (Figura A-4.7). 
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Figura A-4.1: Artículo publicado en el Journal of Cleaner Production (2014) 
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Figura A-4.2: Artículo publicado en el International Journal of Engineering Business 
Management (2014) 
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Figura A-4.3: Artículo aceptado para su publicación en el International Journal of Quality 
Research (2014) 
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Figura A-4.4: Ponencia presentada al I Congreso de Logística y Gestión de la Cadena de 

Suministro 
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Figura A-4.5: Ponencia presentada al XVIII Congreso Nacional de ACEDE 
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Figura A-4.6: Ponencia presentada al Workshop hacia un Enfoque Integrado de 
Marketing y Supply Chain Management. 
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Figura A-4.7: Poster presentado al 10th International Closed Loop Supply Chain 
Workshop  
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Figura A-4.8: Ponencia presentada a la International Conference on Remanufacturing 
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Figura A-4.9: Ponencia presentada a la  6th International Conference on Industrial 
Engineering and Industrial Management 
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Figura A-4.10: Ponencia presentada a la 26th European Conference on Operational 
Research 
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Figura A-4.11: Ponencia presentada a la 7th International Conference on Industrial 
Engineering and Industrial Management 
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Figura A-4.12: Ponencia presentada al Business Sustainability (Ponencia I) 
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Figura A-4.13: Ponencia presentada al Business Sustainability (Ponencia II) 
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Figura A-4.14: Ponencia presentada al EurOMA Forum 2014 
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Figura A-4.15: Ponencia presentada al IFORS 2014 
 

 
 


