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LOS CAMBIOS PRODUCIDOS EN EL ENTORNO COMPETITIVO EN LAS ULTIMAS DE-
CADAS HAN PUESTO DE MANIFIESTO LA NECESIDAD DE UN ENFOQUE MAS PRO-
FUNDO DEL MARKETING, QUE VAYA DESDE EL MERCADO GENERICO HACIA LA

relacion con el cliente individual. Estos
cambios han generado tal complejidad
que se han visto dificultadas las posibi-
lidades de gestion de las variables co-
merciales de una manera tradicional.
Asi, los cambios producidos en el mer-
cado han provocado, tal y como refleja
la revista Business Week (1991), que <l
marketing se convierta en parte del
sistema de entregar valor al cliente...
Con esfuerzos para crear lealtad del
cliente».

En este contexto, una de las estrategias
empresariales que estd cobrando mayor

importancia es la retencion de clientes
a través de su fidelizacion. El desarrollo
de un adecuado marketing de relacio-
nes ayudaria a las empresas a conse-
guir la lealtad de sus clientes, lo que
representa la posesion de un activo
competitivo importante que proporcio-
na las bases para poder incrementar los
precios y generar barreras a la entrada
para nuevos competidores.

El marketing de relaciones ha sido de-
finido como «l que se refiere a todas
las actividades de marketing dirigidas
hacia el establecimiento, el desarrollo y

el mantenimiento de intercambios rela-
cionales exitosos» (Morgan y Hunt,
1994), intercambios que crean valor y
que, por tanto, ayudardn a las empre-
sas a conseguir una ventaja competitiva
sostenible (Vaura, 1992). Esta creacion
de valor puede ser desarrollada por la
empresa fundamentalmente en tres
campos (Morgan y Hunt, 1994): a) a
través de la asociacion con proveedo-
res; b) a través de alianzas horizontales
con otras empresas, permitiendo asi la
existencia de colaboracion donde solo
existia competencia, y ¢) a través de la
asociacion con los clientes.
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En lo que respecta al tercero de los
campos indicados, la asociacién con
los clientes, la mayor parte de los tra-
bajos realizados en el dmbito del mar-
keting relacional ponen de manifiesto
los beneficios obtenidos por las empre-
sas, estando demostrada la relacion po-
sitiva existente entre la tasa de reten-
cion de clientes y los beneficios
econdémicos obtenidos (Reichheld 'y
Sasser, 1990).

La creacion de valor en el intercambio a
través de la asociacion con los clientes se
ve propiciada por las caracteristicas basi-
cas de las empresas de servicios, ya que
el hecho de que los clientes frecuente-
mente participen en el proceso de pro-
duccion y distribucion del servicio facilita
a la empresa la creacion de relaciones es-
tables. Asi, dentro del sector servicios, y
més concretamente en los mercados de
consumo minoristas, las empresas estin
estableciendo, como una de sus priorida-
des, la gestion de la lealtad del cliente,
desarrollando para ello una serie de es-
trategias defensivas encaminadas a su re-
tencion (Sirohi et al., 1998). Sin embargo,
aunque para el desarrollo de estas estra-
tegias resulta de vital importancia el co-
nocimiento de aquellos aspectos que ha-
cen que el cliente perciba beneficios de
la relacion establecida, existen pocos es-
tudios que analicen esta cuestion (Este-
ban et al., 2001, Gwinner et al., 1998,
Reynolds y Beatty, 1999).

El trabajo aqui realizado pretende pro-
fundizar en esta cuestion, fijaindose co-
mo objetivo el analisis empirico de un
modelo que refleje los beneficios obte-
nidos por los clientes, a través del esta-
blecimiento de relaciones estables con
el personal de contacto de estableci-
mientos minoristas, asi como los bene-
ficios que, de estas relaciones, obtiene
la organizacion. Beneficios que se con-
cretan, en el caso analizado, en la leal-
tad del cliente.

El servicio elegido, el ofrecido por los
establecimientos minoristas dedicados
a la venta de ropa, es un servicio de al-
to contacto personal, en el que se pro-
ducen una serie de interacciones conti-
nuas entre el personal de contacto y el
cliente, y en el que, por lo tanto, las
partes se conocen.

La informacion analizada ha sido obte-
nida a través de la realizacion de una
encuesta personal a clientes de una se-
rie de establecimientos minoristas de
venta de ropa. En esta encuesta han si-
do recogidos distintos aspectos relacio-
nados con los beneficios obtenidos por
los clientes, con sus niveles de satis-
faccion y de compromiso, asi como
con la lealtad manifestada hacia el es-
tablecimiento.

La aplicacion de la metodologia aporta-
da por los Modelos de Ecuaciones Es-
tructurales permitird determinar si, tal y
como se espera, los beneficios obteni-
dos por los clientes de estos estableci-
mientos, derivados de sus relaciones
con el personal de contacto de la em-
presa, ejercen un efecto positivo en sus
niveles de satisfaccion, de compromiso
y de lealtad.

BENEFICIOS DERIVADOS
DEL MARKETING
RELACIONAL

Desde la perspectiva de la Escuela Nor-
dica, el marketing de relaciones se de-
fine como «l proceso de identificar y
establecer, mantener, aumentar y, cuan-
do sea necesario, terminar relaciones
con los clientes y con otros socios, de
tal manera que se consigan los objeti-
vos de las partes implicadas a través
del cumplimiento de las promesas mu-
tuas» (Gronroos, 1997). Por lo tanto,
una estrategia de marketing de relacio-
nes deberia crear un valor superior, pa-
ra el consumidor o para cualquier otra
parte, que el derivado de la simple
transaccion de productos en un mo-
mento dado.

La creacion de valor, a través de asocia-
ciones con los clientes, se basa en el
establecimiento de relaciones estables
entre la empresa y el cliente, relaciones
que deben construirse a través de un
compromiso mutuo entre las partes
(Berry y Parasuraman, 1991). El com-
promiso ha sido definido como «wna
promesa, implicita o explicita, de una
relacion continua entre las partes del

intercambio» (Dwyer et al., 1987), im-
plicando la disposicion de las partes a
realizar sacrificios a corto plazo para
obtener beneficios a largo y relacionar-
se con los conceptos de lealtad y de
abandono de otras alternativas. Desde
el punto de vista del cliente, representa
su union psicologica con la empresa
asi como sus creencias sobre la impor-
tancia de la relacién existente (Morgan
y Hunt, 1994).

Como ya se ha destacado previamente,
un aspecto unico de las empresas de
servicios se centra en que los clientes
son, a menudo, parte del proceso de
produccion y de distribucion del mis-
mo, por lo que la relacion entre el pro-
veedor del servicio y el cliente es criti-
ca. En muchos servicios, se requiere al
cliente para que ofrezca informacion o
esfuerzo antes de que la transaccion
sea consumada. Asi, la calidad del ser-
vicio finalmente distribuido dependera,
junto con los esfuerzos desarrollados
por la empresa, del papel desempefia-
do por el cliente.

Aunque los clientes no piensan en ellos
mismos como miembros de la empresa,
las empresas de servicios deberfan ver
a los clientes como miembros de su or-
ganizacion o «empleados parciales»,
que participan temporalmente en el
proceso de distribucion del servicio da-
do por la organizacion (Kelley et al.,
1992; Mills y Morris, 1986; Mills et al.,
1983). Pero, para ello, es necesario
comprender los comportamientos que
estos socios potenciales pueden llevar
a cabo para sostener los esfuerzos de
calidad de servicio de las empresas y
analizar como éstas pueden motivar a
sus clientes a ser socios en la distribu-
cion del servicio. Asi, para lograr el
éxito de las relaciones estables entre el
cliente y la empresa es necesario cono-
cer las motivaciones del cliente y todo
aquello que hace que éste establezca
una relacion con la organizacion.

Los clientes esperan recibir una distri-
bucion satisfactoria del ndcleo basico o
corazdn del servicio. Este ndcleo basi-
co o beneficio técnico es casi «algo da-
do» por cualquier empresa que quiere
ofertar un servicio consistente si desea
permanecer en el negocio. Pero su sim-
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ple provision no es suficiente para es-
tablecer relaciones estables con los
clientes. Los consumidores seleccionan
los servicios basindose en los benefi-
cios que desean, esperando recibir,
ademds de la distribucion satisfactoria
del nicleo del servicio, beneficios adi-
cionales de esta relacion (Gwinner et

al., 1998).

Los beneficios que pueden obtener los
clientes de estas relaciones estables se
centran en el incremento de la confian-
za y en la reduccion de riesgos en la
compra, ventajas econdmicas, simplifi-
cacion e incremento de la eficiencia en
el proceso de decisiones, beneficios so-
ciales y adaptabilidad (Esteban et al.,
2001). La literatura existente sobre este
tema muestra que una parte importante
de estos beneficios viene determinada
por la relacion establecida con el pro-
veedor, pudiendo ser divididos en dos
categorias bdsicas: beneficios funciona-
les y beneficios sociales (Beatty et al.,
1996; Dwyer et al., 1987; Gwinner et
al., 1998; Reynolds y Beatty, 1999).

Los beneficios funcionales incluyen aho-
rros de tiempo, conveniencia, realiza-
cion de la mejor decision de compra, ...,
mientras que los beneficios sociales in-
cluyen lo amable y comoda que es la
relacion, la diversion con la compania
del empleado o con su relacién cerca-
na, tener un buen amigo y divertirse en
pasar tiempo con el empleado. Asi, a
través del establecimiento de relaciones
estables, los consumidores, por una
parte, reducirin los problemas asocia-
dos a la eleccion de compra, mejoran-
do la eficiencia de la toma de decisio-
nes y, por otra, cubririn la necesidad
humana biasica de sentirse importantes,
relacionando los beneficios obtenidos
con el sentimiento de familiaridad y de
amistad con el proveedor.

La obtencion, por parte de los clientes,
de estos beneficios deberfa tener una
incidencia positiva en los posteriores
comportamientos voluntarios que di-
chos clientes estén dispuestos a llevar a
cabo en beneficio de la empresa. Den-
tro de dichos comportamientos volun-
tarios se incluyen los indicativos de
lealtad y de promocion de los intereses
de la organizacion mas alla de sus inte-

reses individuales; los relacionados con
la calidad de la distribucion del servi-
cio, ya que las actuaciones de los clien-
tes pueden facilitar el éxito de sus
interacciones con el empleado de con-
tacto e incluso pueden afectar a las re-
laciones con otros clientes; y los indi-
cativos de una implicacion activa y
responsable en la direccion y desarro-
llo de la empresa, ya que los clientes
son un recurso de consulta sin coste,
por lo que sus quejas y sugerencias
pueden llevar a solucionar problemas
del servicio, a incrementar los servicios
normalmente ofertados.

Por lo tanto, la consecucion de los be-
neficios derivados de la aplicacion de
una estrategia de marketing de relacio-
nes deberia incidir y estar asi vinculada
a la supervivencia y rentabilidad de la
empresa a medio y largo plazo.

MODELO PROPUESTO
E HIPOTESIS

La filosofia del marketing relacional se
centra en las relaciones entre el cliente
y la empresa, de manera que ambas
partes obtengan beneficios. Con este
objetivo, el modelo propuesto en este

trabajo pretende determinar la natura-
leza de las relaciones existentes entre
los beneficios obtenidos por las partes
implicadas en una relaciéon de inter-
cambio.

Asi, partiendo de los beneficios que
pueden obtener los clientes, derivados
de sus relaciones con el personal de
contacto de la empresa, se pretende
determinar su efecto en uno de los
comportamientos voluntarios que, di-
chos clientes, pueden realizar en bene-
ficio de la organizacion. Concretamen-
te en los comportamientos indicativos
de lealtad y de promocion de los inte-
reses de la organizacion mis alld de
sus intereses individuales, entre los
que destacan la preferencia hacia el
proveedor del servicio, la comunica-
cion personal favorable y las recomen-
daciones como indicadores de la atrac-
cion de los clientes y de la lealtad
hacia la organizacion.

Dada la importancia que cobran las es-
trategias dirigidas a la retencion de
clientes dentro del sector minorista,
nos hemos centrado en aquellas actua-
ciones voluntarias de los clientes que
suponen una determinada preferencia
hacia el proveedor del servicio y que,
por tanto, indican lealtad hacia el mis-
mo. En general, pueden diferenciarse
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dos conceptualizaciones de lealtad,
cognitiva y de comportamiento, que
implican dos tipos de mediciones dis-
tintas. En su conceptualizacion cogniti-
va, la lealtad se contempla como una
actitud positiva, en este caso, hacia un
establecimiento determinado, mientras
que, en su conceptualizacion de com-
portamiento, la lealtad se entiende co-
mo el grado de repeticion de compra
que observa un individuo (Berné et al.,

1996).

Para medir los beneficios mutuos deriva-
dos de una relacion de intercambio, se
plantea un modelo que recoge los bene-
ficios relacionales obtenidos por las par-
tes implicadas en la relacion asi como
aquellas variables que actdan como ne-
x0 de unién. De esta forma, partiendo
de los beneficios esperados por el clien-
te, se pretende analizar su efecto en uno
de los potenciales beneficios obtenidos
por la organizacion, la lealtad. Para este
tltimo beneficio se plantean dos medi-
das alternativas, una de lealtad cognitiva
y otra de comportamiento. Este plantea-
miento nos permitird determinar c6mo
deben conceptualizar y medir la lealtad
los establecimientos detallistas analiza-
dos, ya que mientras la primera concep-
tualizacion refleja el compromiso del
cliente con su tienda como resultado de
un proceso de evaluacion y de factores
situacionales, la segunda muestra la ade-
cuacion del establecimiento a las necesi-
dades y gustos de los clientes en rela-
cién con ofertas competitivas proximas
(Berné et al., 1996).

El nexo de unidn entre los beneficios
derivados del mantenimiento de rela-
ciones estables entre ambas partes,
cliente y empresa, puede ser analiza-
do, fundamentalmente, a través de dos
variables: la satisfaccion global de éste
y el compromiso del cliente con la or-
ganizacion. Asi, se espera que los
clientes con altos niveles de satisfac-
cion, determinada por la consecucion
de beneficios relacionales y de com-
promiso con la organizacion, llevarin
a cabo comportamientos indicativos de
lealtad que redundaran en beneficio de
la organizacion.

Las relaciones existentes entre los conceptos
analizados deberian ser las reflejadas en la

FIGURA 1
EL MODELO PROPUESTO

Beneficios
sociales

Beneficios
relacionales
para el cliente

Beneficios
funcionales

Satisfaccion
global del
cliente

Compromiso

del cliente Lealtad

figura 1, que recoge las distintas hipotesis
que se desean analizar.

HIPOTESIS A CONTRASTAR

Como ya hemos indicado, los beneficios
obtenidos por los clientes, derivados de
las relaciones continuas mantenidas con
los empleados del establecimiento,
pueden ser divididos en dos categorias.
Los beneficios funcionales incluyen
ahorros de tiempo, conveniencia, reali-
zacion de la mejor decision de compra,
etc., mientras que los beneficios socia-
les incluyen lo amable y comoda que
sea dicha relacién. Por tanto, los bene-
ficios relacionales percibidos por el
cliente deberfan ser medidos a través
de estas dos categorias basicas, de ma-
nera que:

Hipdtesis 1. Los beneficios relacio-
nales para el cliente estan reflejados
en dos componentes, los beneficios
sociales y funcionales percibidos
por dicho cliente.

La existencia de una relacion estable a
largo plazo necesita que todas las par-
tes implicadas obtengan beneficios. Por
lo tanto, cuanto mayores sean los be-
neficios relacionales percibidos por el
cliente, mayores deberian ser los bene-
ficios obtenidos por la organizacion.
Sin embargo, esta relacion no es, a
priori, directa, existiendo fundamental-
mente dos variables que actGan como
nexo de unidn: la satisfaccion global
del cliente y su compromiso con la or-
ganizacion.

Dado que los consumidores desean y
reciben beneficios de los empleados
ademis de la pura adquisicion del pro-
ducto, los consumidores evaluaran el

grado en el cual estin recibiendo los
beneficios que desean de la relacion
con los empleados. Asi, la percepcion
de los beneficios de la relacion deberfa
afectar de manera directa y positiva a
los niveles de satisfaccion obtenida con
el servicio (Gwinner et al., 1998; Rey-
nolds y Beatty, 1999).

Por otro lado, el compromiso organiza-
cional del cliente refleja la identifica-
cion y la implicacion de un individuo
con una organizacion. Por tanto, aque-
llos clientes que experimenten mayores
niveles de satisfaccion global, derivada
de la obtencion de beneficios relacio-
nales, mostrarin mayores niveles de
compromiso con la organizacion (Bet-
tencourt, 1997; Kelley y Davis, 1994).
El compromiso implica un alto nivel de
obligacion en hacer que la relacion
exista y en hacerla mutuamente satis-
factoria y beneficiosa. Los clientes alta-
mente comprometidos deberian estar
mas dispuestos a realizar un esfuerzo
reciproco en el bienestar de la empresa
debido a los beneficios que reciben de
la relacion (Chonko, 1986; Mowday et
al., 1982). Este esfuerzo se refiere a la
realizacion de comportamientos identi-
ficados con los objetivos de la empresa
y relacionados con el bienestar de la
organizacion. Por tanto, las hipotesis y
subhipodtesis planteadas son las si-
guientes:

Hipotesis 2. Los beneficios relacio-
nales percibidos por el cliente deberi-
an ejercer un efecto positivo indirec-
to en su lealtad a la organizacion.
Este efecto se ejercerd a través de la
satisfaccion global del cliente y de su
compromiso con la organizacion.

Hipdtesis 2.1. La satisfaccion glo-
bal del cliente estara positivamente
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afectada, entre otros aspectos, por
la percepcion de los beneficios rela-
cionales de dicho cliente.

Hipotesis 2.2. Mayores niveles de
satisfaccion del cliente llevaran a
mayores niveles de compromiso del
cliente con la organizacion.

Hipotesis 2.3. Mayores niveles de
compromiso del cliente con la orga-
nizacion llevaran a una mayor le-
altad bacia dicha organizacion.

METODO

El caso elegido para ejemplarizar las re-
laciones existentes entre los beneficios
relacionales percibidos por los clientes y
sus consecuencias para la organizacion
ha sido el servicio ofertado por los esta-
blecimientos minoristas de venta de ro-
pa. Servicio con un alto nivel de contac-
to personal, en el cual los beneficios
relacionales generados para el cliente
deberfan ser importantes determinantes
de los posteriores comportamientos rea-
lizados por éstos en beneficio de la or-
ganizacion (Patterson, 1999).

METODOLOGIA

La red conceptual propuesta requiere la
especificacion de conceptos o variables
latentes, que se caracterizan por no ser
susceptibles de observacion directa o
porque es imposible asumir que su ob-
servacion estd libre de un determinado
grado de error de medida. La conse-
cuencia directa de este tipo de especifi-
cacion es que el andlisis de la estructura
de covarianzas o los modelos de ecua-
ciones estructurales (MEE) con variables
latentes sean la aproximacion metodolo-
gica mas adecuada (Bagozzi, 1982; Rive-
ra, 1997; Rivera y Satorra, 2002).

Como sefala Bagozzi (1982), las venta-
jas presentes en este marco son:

1] Los supuestos, las variables y las re-
laciones constan explicitamente, asi
pues, se evitan malas interpretaciones y
ambigtiedades.

2| Los MEE afaden un cierto grado de
precision a la teorfa formulada, ya que
esta aproximacion requiere que el len-
guaje utilizado para definir las variables
y operacionalizarlas sea claro, y las re-
laciones funcionales entre las variables
estén fielmente representadas.

3] Los MEE permiten representar mejor
los complejos procesos psicologicos y
sociales del mercado, ya que estos fe-
noémenos son a menudo intrinsecos,
comprendiendo muchas secuencias de
interaccion y retroalimentacion.

4| Proporcionan un cuerpo teérico pa-
ra construir y comprobar la consisten-
cia interna de una teoria y las medidas,
asi como el grado de correspondencia
entre la teoria y la observacion.

Ademis, desde una perspectiva practi-
ca, los MEE proporcionan (Bagozzi,
1982):

B Indicadores del grado de fidelidad
de nuestras medidas mediante las esti-
maciones de los parimetros contenidos
en los modelos de medida.

B Parimetros que representan las pro-
posiciones no observables, es decir, in-
dicadores del grado de asociacion entre

Ly 1} |
.t

los conceptos teoricos (los parimetros
estructurales del modelo).

m indices y tests de bondad de ajuste,
para evaluar la estructura tedrica com-
pleta de la teoria.

® Errores estindares de los pardmetros
estimados.

El método de estimacion utilizado es el
de mixima verosimilitud sobre la ma-
triz de covarianzas entre las variables
observadas. Al objeto de evaluar la
bondad de ajuste de los modelos, dada
la distribucién no normal de los datos
analizados, se ha optado por el estadis-
tico Chi-Cuadrado escalado de Satorra-
Bentler (1) (Satorra y Bentler, 1994;
Bentler, 1995; Bentler y Dudgeon,
1996). Ademis, al objeto de evaluar la
significatividad individual de los pari-
metros estimados, se opta por los z-
tests, de tal manera que los z-tests cal-
culados se corresponden con los
errores estindar robustos (Satorra y
Bentler, 1994; Bentler, 1995; Bentler y
Dudgeon, 1996).

Por otro lado, dado que el objetivo de
este trabajo es doble, en primer lugar,
testar la red conceptual propuesta, y en
segundo, si ésta no se alcanzara, deter-
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minar la naturaleza de la estructura de
relaciones observada entre las varia-
bles, serin objeto de nuestra atencion
el LR (Likelihood Ratio), el Test LM (La-
granger Multiplier Test) (2) y el Test W
(Wald Test) (Joreskog y Sorbom, 96;
Bentler, 1995). Para completar dicho
andlisis se procederd a la lectura de la
matriz de residuos; matriz representati-
va de las diferencias entre las covarian-
zas observadas y las predichas por el
modelo planteado (Bollen, 1989; Ben-
tler, 1995; Joreskog y Soérbom, 1996).

BASE DE DATOS

Los datos analizados se basan en los
proporcionados por una encuesta lle-
vada a cabo en enero de 2001. El tipo
de muestreo utilizado corresponde un
procedimiento no probabilistico.

Las encuestas personales fueron reali-
zadas por un grupo de encuestadores
especialmente entrenados para ello,
obteniéndose 262 encuestas validas pa-
ra el objetivo del estudio. Los indivi-
duos analizados contestaron a las pre-
guntas planteadas en la encuesta
teniendo como marco de referencia su
establecimiento de ropa habitual en el
que realizaban, por lo tanto, la mayor
parte de sus compras.

La mayorfa de los establecimientos in-
dicados por los encuestados como esta-
blecimiento habitual son de tipo bouti-
que, con un tamafo pequeno. Por lo
tanto, existe una mayor probabilidad
de interactuar con el mismo vendedor
durante distintas ocasiones de compra
y, asi, verse incrementada la probabili-
dad de proporcionar los beneficios de-
rivados del marketing relacional.

MEDIDAS UTILIZADAS

Toda la informacion ha sido medida a
través de escalas de acuerdo de siete
puntos, desde 1 «otalmente en des-
acuerdo» hasta 7 «otalmente de acuer-
do», con la excepcion de las caracteris-
ticas sociodemograficas. En el cuadro 1
se muestran los items utilizados para
medir las variables implicadas en el es-
tudio. Los items empleados para medir

N.° 348 + 2002/ VI

., CUADRO 1
ITEMS UTILIZADOS
Variable item
Beneficios * Valoro el tiempo que ahorro gracias a la ayuda que me
funcionales proporciona el dependiente (P1)
® Me beneficio de los consejos que me da el dependiente (P2)
® Realizo la mejor decisién de compra gracias al dependiente (P3)
Beneficios o El aspecto amistoso de la relacién que mantengo con el dependiente
sociales es muy importante para mi (P4)

® Valoro la relacién amistosa y cercana que mantengo con el

dependiente (P5)

Satisfaccion
global del

cliente

¢ Comparando con ofras, estoy muy satisfecho con esta tienda (Pé)

® Basandome en toda mi experiencia con esta tienda, estoy muy
satisfecho con la misma (P7)

® Mis experiencias de compra con esta tienda han sido siempre muy

gratificantes (P8)
Compromiso

del cliente

Lealtad
del cliente

afios (P12)

e Siento un dlto nivel de compromiso con esta tienda (P9)
® Me esforzaré en ayudar a la tienda para que tenga éxito (P10)
® Porcentaje del gasto total en ropa realizado en la tienda (P11)

® Intentaré seguir comprando en esta tienda durante los proximos

FUENTE: Elaboracién propia.

los beneficios funcionales y sociales
son una adaptacion de los propuestos
por Reynolds y Beatty (1999). Los utili-
zados para medir la satisfaccion global
del cliente se derivan de las escalas
propuestas por Bitner y Hubbert (1994)
y Bettencourt (1997). Los empleados
para la medicion del compromiso del
cliente con la organizacion tienen su
origen en los propuestos por Kelley y
Davis (1994) y Bettencourt (1997). Por
Gltimo, se utilizan dos medidas alterna-
tivas de lealtad, una de comportamien-
to y otra cognitiva.

Las medidas de tendencia central y de
dispersion mostradas en el cuadro 2
ponen de manifiesto que los valores
medios de todos los items analizados, a
excepcion de los indicativos del com-
promiso del cliente con la organiza-
cion, se sitGan por encima del punto
medio de la escala de medicion utiliza-
da (3,5 puntos), encontrindose las ma-
yores dispersiones en los items relati-
vos a los beneficios sociales para el
cliente. Los valores medios obtenidos
en los items correspondientes a satis-
faccion se sitdan en torno a 5, lo que
parece poner de manifiesto la existen-

cia de una evaluacion global positiva
de las actuaciones desarrolladas por los
establecimientos analizados.

CARACTERISTICAS
DE LA MUESTRA

Las caracteristicas sociodemograficas
de los individuos que configuran la
muestra ponen de manifiesto la presen-
cia de un 35% de hombres. La mayoria
de los entrevistados han completado
estudios secundarios o superiores
(66,8%) y se encuentran principalmente
en el intervalo de edad correspondien-
te a 18-49 anos (72,5%). Las familias es-
tin compuestas, en término medio, por
cuatro miembros (39,8%) y con unos
ingresos medios anuales situados en el
intervalo de 6.010,12 a 24.040,48 euros
(55%). El 62% de la muestra trabaja fue-
ra del hogar.

ANALISIS Y RESULTADOS

La primera medida de lealtad emplea-
da, indicativa de los beneficios relacio-
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nales obtenidos por la organizacion, ha
sido el porcentaje del gasto en ropa
que los individuos realizan en el esta-
blecimiento analizado. El porcentaje de
respuesta a esta medida es el méds bajo
de los obtenidos, situdndose en el
76,34%, por lo que el nimero de casos
validos utilizados para la contrastacion
del modelo se sitta en 183 (3).

La estimacion maximo verosimil, a tra-
vés del EQS 4.2, del modelo propuesto
en la figura 1, proporcion6 una Chi-
Cuadrado de Satorra-Bentler de 76,19,
con 40 grados de libertad y un p-value
de 0,0. En consecuencia, la red teorica
propuesta no representa adecuadamen-
te la estructura de relaciones observada
entre las variables, por lo que se proce-
di6 al andlisis de los indices de modifi-
cacion del modelo y de la matriz de re-
siduos.

Dicho anilisis dio lugar al estableci-
miento de una relacion directa, no pos-
tulada a priori, entre los beneficios re-
lacionales percibidos por el cliente y el
compromiso de dicho cliente con la or-
ganizacion. Tras postular dicho efecto y
reestimar el modelo, tuvo que ser espe-
cificado un nuevo pardmetro: una rela-
cion directa entre la satisfaccion del
cliente y su lealtad, medida ésta a tra-
vés del gasto realizado. El modelo re-
sultante proporcionaba una Chi-Cua-
drado de Satorra-Bentler de 45,81, con
38 grados de libertad y un p-value de
0,18, por lo que el modelo representa-
ba adecuadamente la estructura de co-
varianzas observada. El analisis de los
z-tests de los parimetros estimados re-
velaba, por una parte, la ausencia de
una relacion directa entre la satisfac-
cion global del cliente y su compromi-
so con la organizacion, y, por otra, la
no existencia de una relacion entre el
compromiso con la organizaciéon y la
lealtad.

Estas modificaciones de las relaciones
inicialmente planteadas pueden ser
aceptadas a nivel tedrico, ya que lo
que nos vienen a indicar es que los be-
neficios que perciba el cliente de su re-
lacion con el proveedor del servicio
afectan, directamente, tanto a su nivel
de satisfaccion global como al compro-
miso que sienta con la organizacion.

CUADRO 2 |
DESCRIPCION DE LOS ITEMS
Media Std Dev
Beneficios * Valoro el tiempo que ahorro gracias a la ayuda
funcionales que me proporciona el dependiente (P1) 3,96 1,87
* Me beneficio de los consejos que me da el
dependiente (P2) 3,89 1,9
* Realizo la mejor decisién de compra gracias
al dependiente (P3) 3,50 1,89
Beneficios * El aspecto amistoso de la relacién que mantengo
sociales con el dependiente es muy importante para mi (P4) 3,67 2,06
* Valoro la relacién amistosa y cercana que mantengo
con el dependiente (P5) 3,50 2,04
Satisfaccion ¢ Comparando con ofras, estoy muy satisfecho con
esta tienda (P6) 4,79 1,60
* Baséndome en toda mi experiencia con esta tienda,
estoy muy satisfecho con la misma (P7) 4,91 1,5
* Mis experiencias de compra en esta tienda han sido
siempre muy gratificantes (P8) 514 1,49
Compromiso @ Siento un alto nivel de compromiso con esta
del cliente tienda (P9) 2,43 1,66
* Me esforzaré en ayudar a la tienda para que fenga
éxito (P10) 2,62 1,60
Lealtad * Intentaré seguir comprando en esta tienda durante
los préximos afos (P12) 4,16 1,77

FUENTE: Elaboracién propia.

Sin embargo, los esfuerzos realizados
por la empresa para mantener una rela-
ci6n estable con sus clientes, aunque
refuerzan el interés del cliente por con-
tinuar dicha relacion, solo se traducen
en beneficios para la organizacion, via
lealtad, a través de los niveles de satis-
faccion alcanzados.

Tras reestructurar el modelo teérico hi-
potetizado, la estimacion miximo-vero-
simil, a través del EQS 4.2, proporciona
las siguientes medidas de ajuste global
del modelo. La Chi-Cuadrado de Sato-
rra-Bentler toma un valor de 46,96, con
40 grados de libertad y un p-value de
0,21, siendo el indice de Bentler-Bonett
de 0,93. En consecuencia, dicho mode-
lo representa adecuadamente las rela-
ciones observadas entre las variables y
puede ser, inicialmente, aceptado.

Los resultados finalmente obtenidos
son los mostrados en la figura 2, en la
cual se reflejan las estimaciones de los
pardmetros y sus correspondientes z-

tests. Como puede observarse, todas
las estimaciones son significativas y
muestran el sentido, en este caso posi-
tivo, esperado. En el cuadro 3 se mues-
tran los coeficientes de determinacion
de las relaciones estructurales implica-
das en el modelo (R?) y los coeficientes
de fiabilidad asociados a las variables
latentes (fndice F-L).

Los valores reflejados en el cuadro 3
nos muestran que los items empleados
para medir las variables bajo estudio
son adecuados (Indice F-L), asi como
que la capacidad explicativa de las re-
laciones establecidas es aceptable (R?).
Todo ello nos lleva a aceptar el modelo
propuesto. Entre los resultados obteni-
dos podemos destacar el valor alcanza-
do por el indice de Fornell-Larcker, co-
rrespondiente al modelo de medida
planteado para el concepto satisfaccion
global del cliente, 0,56. Este valor
muestra que los tres items utilizados
(véase cuadro 1) representan adecua-
damente dicho concepto. Respecto al
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modelo de medida planteado para la
variable compromiso del cliente, aun-
que el indice de Fornell-Larcker obteni-
do es inferior al valor de 0,5 propuesto
por sus autores, se considera acepta-
ble, dada la naturaleza del estudio, ex-
plorar las relaciones existentes. Para
corroborar esta aceptacion, destacamos
el hecho de que un indice de Fornell-
Larcker de 0,42 lleva asociadas unas
cargas factoriales estandarizadas supe-
riores a 0,6.

En lo referente a las hipotesis plantea-
das, los resultados obtenidos nos llevan
a aceptar la Hipotesis 1. Esto es, que
los beneficios relacionales percibidos
por los clientes es un concepto de se-
gundo orden, representado por dos di-
mensiones, sus beneficios percibidos
sociales y funcionales. Ademis, los in-
dices de fiabilidad de Fornell-Larcker
correspondientes a los modelos de be-
neficios, funcionales, sociales y relacio-
nales (cuadro) 1 toman valores supe-
riores a 0,5. Por tanto, los items
seleccionados al objeto de representar
este concepto son adecuados en térmi-
nos de fiabilidad.

Con relacion a la Hipotesis 2, los resul-
tados obtenidos nos llevan a aceptarla
parcialmente. Recordemos que esta Hi-
potesis establecia que dos beneficios
relacionales percibidos por el cliente
deberian ejercer un efecto positivo in-
directo en su lealtad a la organizacion.
Este efecto se ejercerd a través de la sa-
tisfaccion global del cliente y de su
compromiso con la organizacion». La
reestructuracion del modelo teorico ini-
cialmente planteado ya indicaba que la
lealtad del cliente solo se deberfa ver
afectada por el nivel de satisfaccion
global de dicho cliente. Los resultados
obtenidos comprueban este hecho, ya
que aunque los beneficios relacionales
percibidos por los clientes ejercen un
efecto indirecto sobre los beneficios
obtenidos por la organizacion, éste se
ejerce Unicamente a través de la satis-
faccion global con el cliente y no a tra-
vés de su compromiso. Del mismo mo-
do, de las subhipotesis planteadas,
Unicamente se acepta la HipOtesis 2.1,
esto es, que los beneficios relacionales
percibidos por el cliente ejercen un
efecto positivo en su satisfaccion glo-
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FIGURA 2
MODELO ACEPTADO CON PORCENTAJE DEL GASTO TOTAL
EN ROPA REALIZADO EN EL ESTABLECIMIENTO
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: Beneficios relacionales percibidos por el cliente;

F4: Satisfaccion global del cliente; F5: Compromiso del cliente; P11: Lealtad de comportamiento del cliente.

FUENTE: Elaboracién propia.

CUADRO 3

COEFICIENTES DE DETERMINACION
Variable
F4: Satisfaccion global del cliente
F5: Compromiso del cliente
P11: Lealtad del cliente
F1: Beneficios funcionales

F2: Beneficios sociales

F3: Beneficios relacionales percibidos por el cliente -

E INDICES DE FORNELL-LARCKER
R2 indice F-L
0,47 0,56
0,69 0,42
0,13 -
0,78 0,56
0,71 0,68
0,60

FUENTE: Elaboracién propia.

bal. Sin embargo, las hipotesis 2.2 'y 2.3
se rechazan, emergiendo una serie de
efectos no establecidos a priori.

Los resultados obtenidos en este primer
modelo muestran que los beneficios re-
lacionales percibidos por el cliente, de-
rivados de su relacion con el personal
de contacto del establecimiento, ejer-
cen un efecto positivo y significativo
sobre su nivel de compromiso. Estos
beneficios relacionales son capaces de
explicar el 69% del nivel de compromi-
so que sienta el cliente con la organiza-
cion, lo que pone de manifiesto la im-
portancia que tienen los esfuerzos
realizados por la empresa en su provi-
sion. De esta manera, las empresas que
consigan proporcionar dichos benefi-
cios a sus clientes, a través de su per-
sonal de contacto, estaran establecien-
do un fuerte nexo psicoldgico con los
mismos, que puede llegar a impedir

que los clientes busquen alternativas
de compra. Sin embargo, dicho nivel
de compromiso no ejerce ningtn efec-
to significativo sobre la lealtad de com-
portamiento de los clientes, esto es, no
se traduce finalmente en un beneficio
econdmico directo para la empresa.

A pesar de que el nivel de compromiso
no afecte al nivel de lealtad de com-
portamiento, los esfuerzos de la em-
presa realizados para proporcionar be-
neficios relacionales a sus clientes si
que se ven traducidos en beneficios
econoémicos a través de los niveles de
satisfaccion del cliente. Los resultados
obtenidos muestran que la relacién es-
tablecida entre el cliente y el personal
de contacto de la empresa afecta, posi-
tiva y significativamente, a la satisfac-
ci6on global del cliente, y que ésta tam-
bién afecta, de manera positiva y
significativa, a la lealtad de comporta-
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miento. Dicha satisfaccion global expli-
ca el 13% de la lealtad de comporta-
miento manifestada por el cliente.

Por lo tanto, podemos concluir indican-
do que la provision de beneficios rela-
cionales a los clientes por parte de la
empresa redunda en la obtencién de
dos tipos de beneficios: uno psicologi-
co, a través del compromiso del clien-
te, y otro econémico, a través de la le-
altad de comportamiento, que refleja el
porcentaje de gasto realizado en el es-
tablecimiento.

MODELO DE LEALTAD COGNITIVA

Una vez obtenidos los resultados co-
rrespondientes a la medida de lealtad
de comportamiento, se procedio a la
contrastacion del modelo propuesto
utilizando una medida de lealtad cogni-
tiva. La base de datos utilizada fue la
misma que en el caso anterior, esto es,
la compuesta por 183 individuos (4).

Como en el caso anterior, en primer lu-
gar, se procedio a estimar el estadistico
Escalado Chi-Cuadrado de Satorra-Ben-
tler, alcanzando éste un valor de 82,38
y un p-value de 0,0. Dado el no ajuste
del modelo hipotetizado a las relacio-
nes observadas entre las variables, se
analizaron los indices de modificacion
del modelo y la matriz de residuos. El
pardmetro representativo de la relacion
directa entre los beneficios relacionales
percibidos por el cliente y el compro-
miso de dicho cliente con la organiza-
ci6n presentaba un indice de modifica-
cion superior a 18, por lo que se libero
dicho pardmetro. Sin embargo, los esta-
disticos de ajuste nuevamente calcula-
dos remitfan a la introduccion de un
nuevo efecto: el ejercido directamente
por la satisfaccion del cliente sobre su
lealtad cognitiva. Tras introducir dichos
pardmetros de manera secuencial, el
modelo resultante proporcionaba una
Chi-Cuadrado de Satorra-Bentler de
49,15, con 38 grados de libertad y un p-
value de 0,11, por lo que se acept6 di-
cho modelo como valido. Una vez al-
canzado un modelo representativo de
las relaciones observadas se procedio
al analisis de los z-tests de los parime-
tros estimados. Dicho analisis dio cuen-

FIGURA 3
MODELO ACEPTADO CON MEDIDA DE LEALTAD COGNITIVA
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F4: Satisfaccion global del cliente; FS: Compromiso del cliente; P11: Lealtad cognitiva del cliente.
FUENTE: Elaboracion propia.
CUADRO 4
COEFICIENTES DE DETERMINACION E INDICES DE FORNELL-LARCKER
Variable R2 indice F-L
F4: Satisfaccion global del cliente 0,52 0,55
F5: Compromiso del cliente 0,68 0,42
P11: Lealtad cognitiva del cliente 0,53 -
F1: Beneficios funcionales 0,78 0,56
F2: Beneficios sociales 0,71 0,68
F3: Beneficios relacionales percibidos por el cliente - 0,74

FUENTE: Elaboracién propia.

ta de la no significatividad de dos para-
metros, siendo éstos: la relacion directa
entre la satisfaccion global del cliente y
Su compromiso con la organizacion, y
la correspondiente al compromiso con
la organizacion y la lealtad.

Estas modificaciones son las mismas
que las realizadas en el modelo ante-
rior, cuya justificacion teorica ya ha si-
do expuesta previamente. El modelo fi-
nalmente  aceptado muestra los
resultados reflejados en la figura 3. La
estimacion maximo-verosimil, a través
del EQS 4.2, proporciona las siguientes
medidas de ajuste global del modelo.
La Chi-Cuadrado de Satorra-Bentler to-
ma un valor de 51,50, con 40 grados de
libertad y un p-value de 0,11, siendo el
indice de Bentler-Bonett de 0,92. En el
cuadro 2 se muestran los coeficientes
de determinacion de las relaciones es-
tructurales (R%) y los indices de fiabili-
dad de los conceptos teoricos. Todos

los resultados obtenidos nos llevan a la
aceptacion del modelo.

Como en el caso anterior, los resulta-
dos obtenidos llevan a aceptar la Hipo-
tesis 1, la Hipdtesis 2.1 y, parcialmente,
la Hipotesis 2. Por tanto, vuelven a
comprobarse los efectos, positivos y
significativos, de los beneficios relacio-
nales percibidos por el cliente sobre su
nivel de satisfaccion global y de com-
promiso, asi como su efecto indirecto,
via satisfaccidn, sobre su lealtad, en es-
te caso, cognitiva.

Las principales diferencias emergidas en
la comparacion de los dos modelos con-
trastados, figuras 2 y 3, se centran en la
mayor capacidad explicativa del segundo
modelo en lo relativo a las variables satis-
faccion y lealtad, permaneciendo el resto
igual. Asi, se puede observar, a través de
la comparacion de los cuadros 1y 2, la
mayor capacidad explicativa mostrada
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por los beneficios relacionales en lo con-
cerniente a la satisfaccion global del indi-
viduo, obteniéndose un coeficiente de
determinacion en el segundo modelo de
0,52, frente al 0,47 obtenido en el prime-
ro. La mayor diferencia surge en el coefi-
ciente de determinacion asociado a la va-
riable lealtad, obteniéndose un valor, en
el primer modelo, de 0,13, frente al 0,53
obtenido en el segundo caso. Por tanto,
se comprueba que el modelo planteado
es capaz de explicar en mayor grado la
lealtad manifestada a través de «eguir
siendo leal a la tienda», como resultado
de un proceso de evaluacion y de facto-
res situacionales, que como lealtad de
comportamiento, reflejada a través del
porcentaje de gasto realizado en el esta-
blecimiento.

CONCLUSIONES

El adecuado desarrollo del marketing re-
lacional necesita que todas las partes im-
plicadas en la relacion de intercambio ob-
tengan una serie de beneficios. Desde el
punto de vista del cliente, gran parte de
estos beneficios relacionales se derivan
de la relacion mantenida con el personal
de contacto del servicio, de tal manera
que éste ayude al cliente a mejorar su
proceso de decision de compra a través
de, por ejemplo, la disminucion del tiem-
po necesario para la misma y de los con-
sejos ofrecidos, y de la relacion personal
y amistosa que mantenga con dicho
cliente. Asi, a través de la actuacion del
personal de contacto, las empresas de
servicios pueden crear un valor en la re-
lacion establecida con el cliente que ge-
nere tanto barreras a la entrada de com-
petidores como barreras a la salida para
dicho cliente.

Estos vinculos relacionales, creados a tra-
vés de las relaciones interpersonales en-
tre las partes, hacen que sea mas dificil
para el cliente romper la uniéon psicologi-
ca existente con la empresa y cambiarse
de proveedor. Junto con esto, el efecto
positivo de los beneficios relacionales de
los clientes en su satisfaccion y, posterior-
mente, en su lealtad hace que la empresa
pueda desarrollar una ventaja competitiva
sostenible.

El estudio realizado comprueba los he-
chos anteriormente mencionados. Los es-
fuerzos realizados por la empresa, refleja-
dos a través de la actuacion de su
personal de contacto, tienen su recom-
pensa en la obtencion de una serie de
beneficios, tanto econdémicos como no
econdmicos. Asi, la percepcion positiva,
por parte del cliente, de la actuacion del
personal de contacto ejerce dos efectos
importantes desde el punto de vista de la
empresa. Por una parte, refuerza el com-
promiso del cliente, esto es, la union psi-
colbgica que siente el cliente hacia la em-
presa. Este nexo psicologico incrementa
los costes de cambio del cliente a la hora
de plantearse otras alternativas, convir-
tiéndose, en definitiva, en una barrera a
la salida del cliente que otorga ventajas a
la empresa frente a la competencia. Por
otra parte, afecta de manera positiva a la
satisfaccion global que sienta dicho clien-
te, la cual ejerce un efecto directo y posi-
tivo sobre su lealtad. Esta lealtad puede
llegar a convertirse en un beneficio eco-
noéomico para la empresa, ya que supone
la existencia de una actitud favorable re-
lativa a alternativas potenciales y un com-
portamiento de compra repetido (Dick y
Basu, 1994). En el caso aqui analizado, se
comprueba que las empresas de servicios
que proporcionen beneficios relacionales
a sus clientes estardn incidiendo directa-
mente en su satisfaccion global y, en con-
secuencia, consiguiendo asi su lealtad.

Los resultados de los dos modelos plante-
ados corroboran la secuencia anterior-
mente descrita, aunque se detecta una
mayor capacidad explicativa del modelo
de lealtad cognitiva (intencion de seguir
siendo leal por parte del cliente) frente al
de lealtad de comportamiento (porcentaje
de gasto realizado). Pero, en ambos ca-
sos, destaca la importancia que el papel
desempefiado por el personal de contac-
to de las empresas de servicios ejerce en
los beneficios finalmente obtenidos por la
organizacion. Por lo tanto, a la hora de
establecer politicas de fidelizacion, enca-
minadas a generar la lealtad de sus clien-
tes, los establecimientos detallistas deben
basarse en el papel desempenado por su
personal de contacto a la hora de ayudar
al cliente a tomar su decision de compra
y al establecer una relacion cercana y
amistosa con el cliente. La relacion crea-
da sobre estas bases permitird la obten-

cién de un doble objetivo: incrementar el
nexo de unién entre cliente y empresa e
incrementar la lealtad, sea cual sea su
conceptualizacion.

Las futuras lineas de investigacion que
surgen como consecuencia del estudio
realizado se centran en el analisis de la
ausencia de una relacion entre la satisfac-
cion global del cliente y su nivel de com-
promiso con la empresa, asi como en la
carencia de un efecto del compromiso so-
bre la lealtad.

(*) Los autores desean agradecer la
ayuda prestada por el proyecto DGES
PB97-1009 y al Grupo de Investiga-
cion de la DGA Mercado, reputacion
y marketing».

NOTAS

(1) El estadistico Chi-Cuadrado Escalado de
Satorra-Bentler surge al corregir el estadistico
Chi-Cuadrado de bondad de ajuste del mode-
lo. Esta correccion persigue que la distribu-
cion del mismo sea aproximadamente una
Chi-Cuadrado, cuando los supuestos distribu-
cionales postulados en la funcion de discre-
pancia sean erroneos.

(2) Estos indice son nominados como Indices
de Modificacion del Modelo.

(3) Notese que este nimero de encuestas vali-
das se corresponde a aquellos individuos que
han contestado a todas las cuestiones implici-
tas en el modelo a contrastar.

(4) Posteriormente, se procedio a la contrasta-
cion del modelo utilizando el nimero de en-
cuestas vilidas correspondientes a las varia-
bles implicadas en este segundo modelo. En
este caso, dado el bajo porcentaje de la medi-
da de lealtad de comportamiento previamente
empleada, el nimero de encuestas validas as-
cendio a 236. Los resultados obtenidos corro-
boraron los aqui mostrados, dando muestras
de la estabilidad de los resultados.
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