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THE RELATIONSHIP BETWEEN THE PERFORMANCE OF THE VALUE
STRATEGY AND ITS IMPACT ON SATISFACTION AND LOYALTY: AN
APPROACH IN A RETAIL CONTEXT

RESUMEN

El valor percibido por el consumidor es un concepto de creciente interés para gestores e
investigadores en marketing debido al importante papel que juega en la obtencion de una
ventaja competitiva sostenida. Pese a esta relevancia manifiesta, hasta el momento pocos
estudios han tratado de analizar la eficacia de la estrategia de creacion de valor para una
organizacion. Tomando como base este objetivo, en el presente trabajo se pretende ofrecer
una orientacion estratégica sobre como utilizar los atributos generadores de valor asociados a
la experiencia de consumo en el establecimiento minorista de servicios, analizando su
contribucion en la formacién de la satisfaccion y lealtad del consumidor. En este estudio se
consideran tanto factores utilitaristas como hedonistas del valor de compra.

Palabras clave: valor percibido, creacion de valor, satisfaccion, lealtad, comercio
minorista, servicios

ABSTRACT

Consumer-perceived value is a topic of growing interest to marketing managers and
researchers because of the important role it plays in achieving a sustainable competitive
advantage. Despite this relevance, only few studies have tried to analyze the effectiveness of
the value creating strategies for an organization. Based on this objective, the current paper
aims to offer a strategic orientation about how to use the attributes that generate value in the
service retailing consumption experience, analyzing their contribution to the formation of
consumer satisfaction and loyalty. Both utilitarian and hedonic factors of shopping value have
been considered in this study.
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1. Introduccién

La identificacion, creacion y entrega de valor al consumidor han sido calificados como
aspectos clave en el desarrollo actual de la gestion empresarial (Cronin ef al., 1997; Patterson
y Spreng, 1997; Sirdeshmukh et al., 2002), considerdndose que una organizacion podra
alcanzar una ventaja competitiva sostenida a través de la implantacion de estrategias
centradas en el valor (Slater y Narver, 2000; Spiteri y Dion, 2004; Woodruff, 1997). Dada la
naturaleza fundamental del valor en los mercados de negocio, resulta critico para las empresas
la comprension de los mecanismos y medios para su creacion (Walter et al., 2001). En
particular, el valor percibido ha sido considerado como un nuevo imperativo estratégico para
el comercio minorista (Levenburg, 2005; Sweeney y Soutar, 2001). Numerosos estudios han
puesto de manifiesto la necesidad de comprender cuales son los factores generadores de valor
y las barreras a la creacion del mismo, aspectos cruciales para la distribucion de recursos por
parte del minorista (Kleijnen et al., 2007; Mathwick et al., 2002). En este sentido, la literatura
sugiere que el estudio del valor en el contexto minorista requiere de un mayor nimero de
aportaciones que arrojen luz acerca de su naturaleza e implicacién en la experiencia de
compra (Carpenter et al., 2005; Cronin et al., 2000; Kleijnen et al., 2007; Liu et al., 2005;
Sweeney y Soutar, 2001; Ulaga, 2001). En particular, esta Optica adquiere especial
importancia cuando se analiza en el ambito de la prestacion de servicios (Babin et al., 2005;
Huber et al., 2007), pues la creacion y entrega de un valor superior al consumidor permite
mejorar el disefio del servicio, distribuir adecuadamente los recursos (Cronin et al., 1997) y

obtener de mejores resultados (Cronin et al., 2000; Chen y Quester, 2007).

La investigacion sobre valor ha puesto de manifiesto que su naturaleza no es sélo utilitarista y
cognitiva, tal y como se afirmaba en las primeras investigaciones realizadas (Dodds, 1991;
Rust y Oliver, 1994; Zeithaml, 1988, entre otros). Frente a este planteamiento tradicional,
criticado por su simplicidad y por entender el valor como algo meramente racional y
economico (Mathwick et al., 2001; Sweeney y Soutar, 2001), se argumenta en la actualidad
que la experiencia de compra puede generar tanto valor utilitarista como hedonista (Arnold y
Reynolds, 2003; Babin y Attaway, 2000; Carpenter et al., 2005; Jones et al., 2006; Overby y
Lee, 2006; Stoel et al., 2004). Esta naturaleza dual refleja que la adquisicion de un producto o
servicio también responde a elementos afectivos o emotivos que, en conjuncién con los
utilitaristas o racionales, determinan el comportamiento del consumidor (de Ruyter et al.,

1997).



Desde la propuesta pionera de una escala de valor de compra por parte de Babin et al. (1994)
hace algo méas de una década, las investigaciones realizadas se han centrado
fundamentalmente en el estudio de los antecedentes del valor utilitarista y hedonista (Babin y
Attaway, 2000; Babin y Babin, 2001; Babin et al., 1994; Stoel et al., 2004), prestandose
escasa atencion a los resultados del valor de compra (Jones et al., 2006). No obstante, en la
mayor parte de estos estudios se apela a la investigacion y profundizacion en la relacion
existente entre las variables resultado del proceso de compra en el establecimiento. Hasta el
momento, s6lo unos pocos estudios han intentado analizar la relacion del valor utilitarista y
hedonista con variables tales como la satisfaccion (Babin ef al., 2005; Jones et al., 2006) o la
lealtad del consumidor (Chiu et al., 2005; Jones et al., 2006; Stoel et al., 2004). Tal y como
afirman Jones et al. (2006), el analisis de estas relaciones es de suma importancia, dada la
enorme cantidad de recursos y gastos que las organizaciones invierten en la creacion de

consumidores satisfechos y leales.

El proposito de esta investigacion es el de analizar la eficacia de la estrategia de creacion de
valor utilitarista y hedonista desarrollada por el comercio minorista en el ambito de los
servicios. De este modo, se pretende ofrecer una orientacion estratégica sobre como utilizar
los atributos generadores de valor asociados a la experiencia de consumo en el
establecimiento, analizando su contribucion en la formacion de la satisfaccion y lealtad del
consumidor. Para alcanzar estos objetivos, la revision de la literatura permitird comprender el
significado y las caracteristicas del valor percibido por el consumidor, lo que conducira al
planteamiento y validacion de una escala de medida bidimensional del concepto. A
continuacion, se analiza la relacién entre esta nocién y la satisfaccion y lealtad del
consumidor, mediante la proposicion de un modelo de ecuaciones estructurales. Asimismo, el
desarrollo de una serie de mapas de impacto-percepcion permitird su utilizacion como
herramienta de diagnostico estratégico. Los resultados buscan proporcionar un instrumento
operativo de utilidad para el comercio minorista de servicios en el desarrollo de estrategias de

creacion y entrega de valor para el consumidor.

2. Revision de la literatura e hipotesis

2.1. Naturaleza y dimensionalidad del valor: componentes utilitarista y hedonista del

concepto

Las aproximaciones conceptuales al estudio del valor percibido por el consumidor han sido

multiples. Tradicionalmente, el valor se ha definido desde una perspectiva funcional y



utilitarista, como “la valoracioén global que hace el consumidor de la utilidad de un producto
sobre la base de las percepciones de lo que entrega y lo que recibe” (Zeithaml, 1988, p. 14).
Siguiendo este enfoque, el valor percibido es entendido como una evaluacidon cognitiva,
meramente econdmica y racional, donde el consumidor aprecia determinados atributos del
producto y del establecimiento por ser utiles para alcanzar algin fin determinado. Es el caso
de la calidad de la oferta, el surtido del establecimiento, o la eficiencia en el servicio. Esto ha
dado lugar al desarrollo de medidas cognitivas y unidimensionales basadas fundamentalmente
en la percepcion de la calidad y el precio (Chang y Wildt, 1994; DeSarbo ef al., 2001; Dodds

et al., 1991, entre otros).

Frente a estos planteamientos, surgen nuevas propuestas que superan la vision de utilidad
econdmica del enfoque tradicional y abandonan el paradigma cognitivo que habia dominado
la disciplina del marketing, a partir de las contribuciones de Hirschman y Holbrook (1982;
Holbrook y Hirschman, 1982). En ellas subyace la idea de que una aproximacion
estrictamente objetiva, centrada en un objeto, en su precio, o en cualquier atributo funcional
proporcionado por ese objeto, puede ser demasiado estrecha para representar el valor que se
genera en una experiencia de consumo. Se define entonces el valor como “una experiencia
interactiva, relativa y preferencial” (Holbrook y Corfman, 1985, p. 40), apeldndose a la
consideraciéon de la dualidad utilitarista-hedonista “presente en todo comportamiento
humano” (Babin et al., 1994, p. 645). De este modo, se considera que en cualquier fendmeno
de consumo subyace (1) un valor utilitarista o extrinseco como consecuencia de la busqueda
consciente y racional de un resultado deseado y (2) un valor hedonista o intrinseco que
responde a una percepcion afectiva y emocional de la experiencia de consumo (Babin ef al.,
1994; Holbrook, 1999). En consecuencia, se anaden a los tradicionales atributos de valor
utilitaristas otros de naturaleza afectiva o hedonista, tales como la belleza del producto o la
diversion en el establecimiento (Holbrook, 1999), defendiéndose el papel que juegan las
emociones en la creacion del valor (de Ruyter et al., 1997). Aunque las aproximaciones
multidimensionales a la naturaleza del valor han sido multiples (Babin ef al., 1994; de Ruyter
et al., 1997; Holbrook, 1999; Mathwick et al., 2001; Sheth et al., 1991; Sweeney y Soutar,
2001), los componentes utilitarista y hedonista del valor parecen ser los mas universales
(Overby y Lee, 2006). En este trabajo, adoptaremos esta concepcion bi-dimensional del valor,
dada su utilidad para describir el valor percibido por el consumidor en una experiencia de

consumo (Babin ez al., 1994).



El valor utilitarista se caracteriza por ser racional y estar orientado al cumplimiento de la
compra como una tarea a realizar (Batra y Ahtola, 1991). Asi, el consumidor obtiene valor a
través de la funcionalidad del consumo (Holbrook y Hirschman, 1982; Overby y Lee, 2006).
Este componente incorpora aspectos cognitivos tales como el denominado “valor por dinero”
(Dodds, 1991), o la conveniencia y la calidad de la oferta (Holbrook, 1999). Por el contrario,
el componente hedonista refleja la valia emocional o psicoldgica de la experiencia de
consumo, manifestdndose a través de lo multisensorial, la diversion, la fantasia y el estimulo

sensorial del consumo (Babin et al., 1994; Holbrook y Hirschman, 1982).

La inclusion del componente hedonista del valor ha sido defendida en diversos trabajos. En
primer lugar, podemos destacar la linea de investigacion desarrollada por el profesor Babin
junto con otros investigadores (Babin y Attaway, 2000; Babin y Babin, 2001; Babin et al.,
1994; Babin y Kim, 2001; Babin et al., 2005), donde se propone y valida la denominada
Escala de Valor de Compra Personal y se demuestra la presencia subyacente de ambos
componentes en el consumo. En esta misma linea, varios trabajos han reflejado la naturaleza
bidimensional del valor en sus propuestas empiricas, fundamentalmente centradas en el
comercio minorista (Arnold y Reynolds, 2003; Babin y Attaway, 2000; Carpenter et al., 2005;
Jones et al., 2006; Lee y Overby, 2004; Overby y Lee, 2006; Stoel et al., 2004). Asimismo, la
escuela de la axiologia o teoria del valor, original de Hartman (1967; 1973) y posteriormente
adaptada en sucesivos estudios (1994; Danaher y Mattsson, 1998; de Ruyter et al., 1997,
Lemmink et al., 1998; Mattsson, 1991), propone un modelo de valor compuesto por tres
dimensiones: valor emocional, funcional y logico. Por su parte, la teoria de los valores de
consumo desarrollada por Sheth ef al. (1991) y utilizada parcialmente en posteriores
investigaciones (Sweeney y Soutar, 2001; Sweeney et al., 1996; Wang et al., 2004) defiende
la existencia de cinco componentes de valor, entre los que se encuentra el valor emocional.
De forma similar, Holbrook (1994; 1999) toma como base la axiologia de Hartman (1967;
1973) y define una tipologia de valor donde distingue entre cuatro componentes utilitaristas o
extrinsecos y cuatro hedonistas o intrinsecos, tipologia que ha sido parcialmente incorporada
en algunos estudios (Bourdeau et al., 2002; Gallarza y Gil, 2006; Mathwick et al., 2001;
2002). Asi pues, la revision de la literatura indica que una vision holistica del concepto de
valor percibido debe considerar todos los factores que permiten explicar su naturaleza, no
pudiéndose ignorar la importancia del componente hedonista del concepto. Los consumidores
con frecuencia compran por la apreciacion de la experiencia de consumir en lugar de

simplemente cumplir una tarea necesaria (Babin et al., 1994).



2.2. El valor percibido y su relacion con la satisfaccion del consumidor

Las investigaciones que se han aproximado al estudio del valor percibido y la satisfaccion del
consumidor muestran gran diversidad de conclusiones acerca de la naturaleza y direccion de
la relacion entre estas variables. Por una parte, sefialan que son conceptos que claramente
comparten algunas caracteristicas comunes, aunque se trate de nociones diferentes (Day y
Crask, 2000; Sweeney y Soutar, 2001; Woodruff'y Gardial, 1996). Ambos conceptos han sido
considerados como juicios relativos (McDougall y Levesque, 2000) y dependientes del
contexto de evaluacion (Rust y Oliver, 1994). Al margen de estas caracteristicas, existen sin
embargo distinciones muy definidas que sugieren que los dos conceptos deberian ser
considerados de forma separada, confundiéndose innecesariamente (Parasuraman, 1997).
Mientras que el valor para el consumidor ocurre en varios estados del proceso de compra
(Woodruff, 1997), la satisfaccion es universalmente aceptada como una evaluacion post-
compra o post-uso (Caruana et al., 2000; Day y Crask, 2000; Eggert y Ulaga, 2002). Ademas,
los juicios de satisfaccion pueden hacerse de manera independiente respecto del precio u otros
costes (Giese y Cote, 2000), lo que sin duda no puede aplicarse a los juicios de valor
(Zeithaml, 1988). Asimismo, bajo la satisfaccion subyace una orientacién tactica que
proporciona guias de actuaciéon para mejorar los productos actuales, mientras que la
orientacion estratégica del valor proporciona mecanismos de actuacion futura (Eggert y

Ulaga, 2002).

El orden causal mas aceptado en la literatura ha sido el que establece la influencia directa y
positiva del valor en la satisfaccion del consumidor (Babin y Babin, 2001; Cronin ef al., 2000;
Chen y Dubinsky, 2003; de Ruyter et al., 1997; McDougall y Levesque, 2000; Wang et al.,
2004; Yang y Peterson, 2004), si bien no siempre se ha soportado tal relaciéon (Andreassen y
Lindestad, 1998), o se ha planteado una relacidon inversa satisfaccion-valor (Bolton y Drew,
1991; Petrick et al., 2001). A esta confusion y falta de consenso (Day, 2002; Eggert y Ulaga,
2002), se une la escasez de estudios que han analizado esta relacion considerando el valor
utilitarista y hedonista que se genera en la experiencia de consumo minorista (Babin ef al.,

2005; Jones et al., 2006). Por todo ello, planteamos las siguientes hipotesis:
Hla: El valor utilitarista influye positivamente en la satisfaccion del consumidor.
H1b: El valor hedonista influye positivamente en la satisfaccion del consumidor.

De manera adicional, resulta de gran interés la reflexion que plantean Jones et al. (2006)

acerca del grado de influencia de cada uno de los componentes del valor en la satisfaccion del



consumidor. Segun estos autores, la teoria y la naturaleza de la experiencia de consumo
sugieren que la satisfaccion puede estar mas fuertemente relacionada con el valor hedonista
que con el utilitarista. Ello se explica porque el proceso de desarrollo de la satisfaccion
depende en parte del contexto de consumo (Fournier y Mick, 1999) y del afecto generado
(Jones et al., 2006). De este modo, se piensa que, aunque la compra con frecuencia contiene
un componente utilitarista, su potencial de generar una respuesta emocional es bastante
importante (Jones et al., 2006). Ademas, las investigaciones desarrolladas en contextos mas
hedonistas han establecido claros vinculos entre las respuestas emocionales y la satisfaccion
(Dawson et al., 1990; Wakefield y Baker, 1998). En consecuencia, formulamos la siguiente
hipotesis:

Hlc: El valor hedonista ejercera una influencia mayor en la satisfaccion que el valor

utilitarista.

2.3. El valor percibido y la lealtad del consumidor

Investigaciones previas han sefialado que el valor constituye un pilar basico, no sélo en la
mera satisfaccion del consumidor, sino también en la construccion de relaciones a largo plazo
y, por tanto, en la estrategia de retencion de clientes (Varki y Colgate, 2001; Wang et al.,
2004; Woodruff y Gardial, 1996). Este vinculo del valor con la lealtad ha sido validado
empiricamente por algunos autores (Cronin et al., 2000; Sirdeshmukh ef al., 2002; Yang y
Peterson, 2004), aunque otros no encuentran soporte a esta relacion (Patterson y Spreng,
1997; Varki y Colgate, 2001; Wang et al., 2004). Adicionalmente, los estudios previos que
vinculan en concreto el valor utilitarista y hedonista con la lealtad se han aproximado
fundamentalmente a la relacién entre el valor y la intencion de volver a visitar del
establecimiento (Jones et al., 2006; Stoel et al., 2004), aunque también se ha analizado la
relacion entre estas dimensiones y la lealtad (Chiu et al., 2005). De su lectura se deduce que
los consumidores que perciben valor utilitarista en su experiencia de compra es probable que
generen una actitud de lealtad (Cronin et al., 2000; Dick y Basu, 1994). Del mismo modo, el
valor hedonista puede estar relacionado con la lealtad porque la teoria de la actitud sugiere un
nimero de antecedentes afectivos que incluye las emociones, el humor, o el afecto primario
(Dick y Basu, 1994), de forma que el consumidor puede generar una actitud positiva hacia
aquellas experiencias que proporcionan una recompensa psicologica, como es el caso de una
experiencia de compra agradable (Jones et al., 2006). Por todo lo anterior, establecemos las

siguientes hipotesis:



H2a: El valor utilitarista influye positivamente en la lealtad del consumidor.
H2b: El valor hedonista influye positivamente en la lealtad del consumidor.

Siguiendo de nuevo a Jones et al. (2006), el valor hedonista es posible que ejerza una
influencia mayor en la lealtad del consumidor que el valor utilitarista. Esto es debido a que
los individuos que experimentan un consumo emocional y positivo en un contexto hedonista
son mas dados a generar un fuerte compromiso (Hirschman y Holbrook, 1982), por lo que
resulta razonable pensar que el vinculo entre el valor hedonista y la lealtad puede ser mayor.

En este sentido, planteamos la siguiente hipotesis:

H2c: El valor hedonista ejercera una influencia mayor en la lealtad que el valor

utilitarista.

Como consecuencia del marco conceptual y de las hipotesis planteadas, representamos de

forma grafica en la Figura 1 el modelo estructural que se propone:

FIGURA 1. Modelo propuesto
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3. Metodologia

3.1. Planteamiento de la investigacion: recogida de datos y muestra

Con la finalidad de abordar el estudio de la eficacia de la estrategia de creacion de valor en un
establecimiento minorista de servicios, se ha llevado a una investigaciéon centrada en el
contexto de los restaurantes vegetarianos en Espafia. La eleccion de este sector se realiza por

los siguientes motivos:

a) La industria de la restauracion ofrece una combinacion de elementos tangibles e
intangibles que le confiere un gran interés a nuestra investigacion. Tanto los aspectos
tangibles —alimentos, mobiliario, personal, decoracion, etc.— y los intangibles —musica,
ambiente, atencion al cliente, etc.— reflejan multiples factores generadores de valor, tanto

funcionales como hedonistas.

b) Se trata de un tipo de consumo en el que es posible que se manifiesten la totalidad de los
elementos de valor definidos en nuestra propuesta conceptual. Asi, aspectos tales como la
calidad, la eficiencia, la estética o el entretenimiento adquieren una especial relevancia en

este escenario de investigacion.

c) La fuerte competencia existente en este sector de aplicacion hace que los consumidores
posean un amplio conjunto de eleccidon. Si los consumidores no estan satisfechos, pueden
encontrar facilmente otros proveedores a ningiin coste o a un coste adicional minimo. Este
contexto nos va a permitir analizar de forma clara las relaciones entre la creacion de valor

y la satisfaccion y lealtad del consumidor.

Tomando como base la revision de la literatura y la seleccion de un conjunto de items de
partida, éstos fueron sometidos a un proceso de modificacioén y adaptacion con el fin de que
reflejasen mejor el contexto objeto de estudio. Este proceso se llevo a cabo mediante una
investigacion cualitativa consistente en varias entrevistas en profundidad con consumidores
potenciales y reales, y con académicos y profesionales del marketing. El cuestionario inicial
fue sometido a un pretest que permiti6é la depuracién de las escalas objeto de andlisis. La
propuesta final resulté en un cuestionario ad-hoc estructurado que permitio la recogida de
datos a la salida de diez restaurantes de cuatro ciudades espafiolas. Se selecciond una muestra
de conveniencia amplia y heterogénea para poder analizar el modelo propuesto, la cual
permitiese una cobertura y penetracion adecuadas para la generalizacion de los resultados

obtenidos. Se obtuvo un total de 306 cuestionarios. Como caracteristicas principales de la
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muestra cabe sefialar que el 52% eran hombres y el 48% mujeres; que todos los individuos
superaban los 18 afios y cubrian todas las categorias de edad adulta — de 18 a 24 afios (12%),
de 25 a 30 afos (39%), de 31 a 40 afios (23%), de 41 a 50 afios (19%), de 51 a 65 afios (6%),
y mas de 65 afios (1%); que el nivel educativo de los individuos estaba por encima de la
media, presentando un 62% estudios universitarios o superiores; y que la mayor parte de ellos

ejercia alguna actividad profesional (71%).
3.2. Desarrollo de los instrumentos de medida

Siguiendo los procedimientos aceptados en el disefio de escalas (Anderson y Gerbing, 1988;
Churchill, 1979), se comenz6 con el planteamiento de un conjunto de items iniciales que
representaban el dominio de los conceptos analizados, los cuales fueros revisados
posteriormente en la investigacion cualitativa. Como resultado, se obtuvo un cuestionario
estructurado donde todas las variables fueron medidas a través de una escala tipo Likert de

cinco categorias, desde el 1 “totalmente en desacuerdo”™ hasta el 5 “totalmente de acuerdo”.

Para el desarrollo de los instrumentos de medida del valor utilitarista y el valor hedonista
tomamos como base la escala desarrollada por Babin et al. (1994), la cual ha sido utilizada en
varios estudios posteriores (Babin y Attaway, 2000; Babin et al., 2005; Carpenter et al., 2005;
Jones et al., 2006; Park, 2004; Stoel et al., 2004). No obstante, también se tomd como
referencia la propuesta conceptual de Holbrook (1994; 1999) a la hora de definir factores
utilitaristas tales como la eficiencia y la calidad, y factores hedonistas como la estética y la
diversion. Como resultado de esta revision y tras el proceso de depuracion de las escalas que
describiremos con posterioridad, el valor utilitarista fue finalmente medido con seis items y el

valor hedonista con cinco items (véase Tabla 1).

Para medir la satisfaccion del consumidor, se tuvo en cuenta la actual corriente de
investigacion que se aleja del tradicional paradigma disconfirmatorio para sefialar la
conveniencia de considerar la naturaleza cognitivo-afectiva de este concepto (Wirtz et al.,
2000). En Ia literatura de valor, los instrumentos de medida de la satisfaccion utilizados han
sido variados, desde escalas mono-item de medicion global (Varki y Colgate, 2001) hasta
escalas mas complejas (Cronin et al., 2000). En particular, resultan de gran interés las escalas
de medida empleadas por Andreassen y Lindestad (1998), Caruana ef al. (2000) y McDougall
y Levesque (2000). Tomando como base esta literatura previa, la escala de satisfaccion
utilizada fue finalmente de tres items que reflejaban la naturaleza cognitivo-afectiva del

concepto (véase Tabla 2).

11



Respecto a la lealtad del consumidor, en la literatura es posible identificar dos planteamientos
para su medicion (Caruana, 2002; Dick y Basu, 1994; Zeithaml et al., 1996). Por una parte,
esta nocion es concebida como un compromiso psicologico hacia una marca que genera una
actitud positiva en el consumidor y una intenciéon de compra, midiéndose a través de
indicadores de la intencion de recompra, el nivel de busqueda de alternativas, o la preferencia
por una marca. Un segundo planteamiento se basa en el comportamiento, entendiendo que la
lealtad es la recompra continuada de una marca, y utilizandose la repeticion de compra, la
frecuencia en la adquisicion respecto a otras marcas, o las pautas de compra en un periodo
como indicadores de lealtad. Por tanto, basandonos en los instrumentos de medida empleados
en la literatura de valor (Andreassen y Lindestad, 1998; Cronin et al., 2000; McDougall y
Levesque, 2000; Varki y Colgate, 2001), y reflejando la naturaleza actitudinal y
comportamental de la lealtad, este concepto fue medido finalmente a partir de cuatro items

(Tabla 2).

4. Resultados de la investigacion

4.1. Propiedades psicométricas de las escalas del modelo conceptual de valor

Como punto de partida, considerando las respuestas obtenidas a la bateria de items que
componen las escalas disefiadas sobre valor utilitarista y hedonista, el calculo de las
correlaciones item-total permitié comprobar que todas las variables observadas presentaban
un valor no inferior a 0,35 (Saxe y Weitz, 1982). Tras este paso previo, se llevd a cabo una
serie de analisis factorial confirmatorios con objeto de profundizar en el proceso de
depuracion de las escalas y evaluar sus propiedades psicométricas. Los resultados indicaron
una adecuada bondad de ajuste del modelo final compuesto por seis indicadores para el valor
utilitarista y cinco para el valor hedonista. Como puede observarse en la Tabla 1, el indice de
bondad de ajuste (GFI), el indice de ajuste comparativo (CFI), el indice de ajuste no normado
(NNFI), y el indice de ajuste incremental (IFI) presentan valores no inferiores al recomendado
de 0,90. Ademas, el valor del error de aproximacién cuadratico medio (RMSEA) es inferior el
limite maximo recomendado de 0,08, y el del residuo cuadratico medio (RMR) tampoco
supera el limite recomendado de 0,06. El estadistico Chi-cuadrado resulta significativo, si
bien esto puede deberse a la alta sensibilidad de este indicador respecto al tamafio muestral
(Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi, 1988; Joreskog y Sorbom, 1996, entre otros).
Finalmente se observa que los coeficientes lambda estandarizados son significativos, y los

factores latentes estan correlacionados de forma positiva.
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TABLA 1. Analisis factorial confirmatorio y fiabilidad de las escalas de valor

Carga

Variables e items : t-valor Fiabilidad
estandarizada
Valor utilitarista
VUI1. Eltiempo de espera para sentarse en la mesa y pedir la 0,46 10,90 Alfa=0,77
comida ha sido el adecuado 0. = 0.80
VU2. Ha tenido que esperar poco tiempo para recibir la cuenta 0,50 11,00 c
y pagar
VU3. En general, estd contento/a con los precios de este 0,52 10,84
restaurante
VU4. El tiempo, esfuerzo y dinero que le ha supuesto la visita a 0,53 14,55
este restaurante ha sido adecuado
VUS. Elservicio prestado por los empleados ha sido el 0,48 12,15
adecuado
VU6. En general, considera que la calidad ofrecida en este 0,41 10,99
restaurante ha sido la adecuada
Valor hedonista
VHI. El ambiente de este restaurante (musica, resto de clientes, Alfa=0,81
etc.) ha contribuido a que esta velada sea mas divertida y 0,71 12,77 _
p.=0,77
agradable
VH2. Los empleados han contribuido a hacer mas distendida y 0,57 9,85
entretenida su velada
VH3. En conjunto, ha disfrutado viniendo a este restaurante 0,45 11,57
VH4. El disefio y la decoracion de este restaurante le resultan 0,55 10,57
atractivos.
VHS5. La apariencia visual de los empleados es la adecuada 0,54 12,35

¥ (43)= 124,92 p=0,00
Bondad ajuste GFI=0,93 CFI=0,92 RMSEA=0,07 RMSR=0,03
NNFI=0,90 IFI=0,92

Respecto a la fiabilidad de las escalas, tanto el coeficiente Alfa de Cronbach como el indice
de fiabilidad compuesta (p.) exceden el umbral minimo recomendado de 0,7 (Nunnally, 1978)
y 0,6 (Bagozzi et al., 1992) respectivamente (Tabla 1). Por lo que se refiere a la validez
convergente, puede observarse que los coeficientes estandarizados de cada indicador son
significativos, constatdndose directamente ante la presencia de ponderaciones de las variables
elevadas y significativas (valor de la t superior a 1,96) (Tabla 1). La validez discriminante del
modelo se evalu6 a partir de los intervalos de confianza entre ambos componentes de valor.

Se comprob6 que el mismo no incluia la unidad (¢,; = [0,57; 0,77]).
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4.2. Estimacion del modelo causal

Una vez validadas las escalas del modelo de medida, se comprob¢ la fiabilidad y validez de
todos los constructos del modelo causal mediante un analisis factorial confirmatorio. Los
resultados mostraron un buen ajuste y la consistencia interna de todas las variables latentes

(véase Tabla 2).

A continuacion, se planteé un modelo causal que permitio la contrastacion de las hipotesis
planteadas (véase Figura 2). Se observa que los indices de bondad de ajuste son muy
aceptables, pues los estadisticos superan los valores optimos (y2 = 342,06, gl = 130, p <
0,001; GFI=0,89; RMSR = 0,03; RMSEA = 0,07; CFI = 0,92; NNFI = 0,90; IFI = 0,92). Los
resultados demuestran, en primer lugar, que el valor utilitarista posee una influencia positiva
en la satisfaccion del consumidor, validando asi la hipdtesis Hla. Ademas, se observa que el
valor hedonista también ejerce una influencia positiva en la satisfaccion, lo que permite
aceptar la hipotesis H1b. Adicionalmente se soporta la hipotesis Hlc al comprobar que el
valor hedonista ejerce una influencia mayor que el valor utilitarista en la satisfaccion del
consumidor. Por otra parte, los datos indican que tanto el valor utilitarista como el valor
hedonista contribuyen positivamente a la formacion de la lealtad del consumidor, por lo que
las hip6tesis H2a y H2b son validadas empiricamente. Por ultimo, los resultados muestran que
el valor hedonista también influye en mayor medida que el valor utilitarista en la lealtad del
consumidor, soportando asi la hipotesis H2¢c. En consecuencia, todas las hipotesis del modelo

causal son validadas empiricamente.

FIGURA 2. Contraste del modelo causal

Satisfaccion

&
Lealtad
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TABLA 2. Analisis factorial confirmatorio de las variables del modelo causal

Variables e items Carga t-valor Fiabilidad
estandarizada
Valor utilitarista
VUI1. Eltiempo de espera para sentarse en la mesa y pedir la 0,45 10,71 Alfa=0,77
comida ha sido el adecuado ~0.80
VU2. Ha tenido que esperar poco tiempo para recibir la cuenta 0,49 10,73 Pe= 5
y pagar
VU3. En general, estd contento/a con los precios de este 0,51 10,70
restaurante
VU4. El tiempo, esfuerzo y dinero que le ha supuesto la visita a 0,53 14,63
este restaurante ha sido adecuado
VUS. Elservicio prestado por los empleados ha sido el 0,49 12,50
adecuado
VU6. En general, considera que la calidad ofrecida en este 0,42 11,59
restaurante ha sido la adecuada
Valor hedonista
VHI. El ambiente de este restaurante (musica, resto de clientes, Alfa=0,81
etc.) ha contribuido a que esta velada sea mas divertida y 0,71 13,10 _
p.=0,77
agradable
VH2. Los empleados han contribuido a hacer mas distendida y 0,57 10,12
entretenida su velada
VH3. En conjunto, ha disfrutado viniendo a este restaurante 0,45 11,85
VH4. El disefio y la decoracion de este restaurante le resultan 0,55 10,77
atractivos.
VHS. La apariencia visual de los empleados es la adecuada 0,54 12,64
Satisfaccion
S1. En general, estd satisfecho/a con su visita a este restaurante. 0,50 15,73
S2. Su experiencia en este restaurante ha satisfecho las 0,58 16,03 Alfa=0,83
expectativas que tenia. p. = 0,83
S3. Cree que ha tomado la decision correcta al acudir a este 0,51 15,26
restaurante.
Lealtad
L1. Piensa acudir de nuevo a este restaurante. 0,63 15,00
L2. Esta dispuesto/a a hablar de forma positiva sobre este 0,57 17,16
restaurante a otras personas. Alfa=0,87
L3. Va a recomendar este restaurante a otros. 0,67 17,54 p. = 0,87
L4. Si estuviera otra vez en la misma situacion, volveria a elegir 0,59 14,98

este restaurante.

¥ (129)= 306,75 p=0,00
Bondad ajuste GFI=0,90 CFI=0,93 RMSEA=0,06 RMSR=0,03
NNFI=0,92 IFI=0,93
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4.3. Andlisis de los factores generadores de valor y su impacto en la satisfaccion y lealtad

del consumidor

Con objeto de proporcionar una herramienta de diagnostico estratégico para la creacion de
valor en el establecimiento minorista, se procedio a tomar como ejemplo el andlisis del caso
de determinados restaurantes del estudio. Del total de los diez restaurantes donde se efectuo la
recogida de datos, se seleccionaron los tres que poseian un mayor nimero de individuos del
marco muestral. Por razones de confidencialidad, los denominaremos restaurantes A, B y C.
Utilizando los datos de cada uno de ellos, se procedié a tabular las respuestas obtenidas y
construir los respectivos mapas de impacto-percepcion para la satisfaccion y para la lealtad.
En cada mapa se representd en el eje de abscisas la percepcion de cada uno de los atributos (o
items) utilitaristas y hedonistas como la media de su valor entre los entrevistados en ese
restaurante. En el eje de ordenadas se reflejo el impacto que posee cada atributo en la
satisfaccion y la lealtad del consumidor, cifra que fue obtenida como resultado del modelo
causal realizado. Los ejes de referencia internos de cada grafico permitieron representar en su
origen la media del impacto (es decir, 0,12 para la satisfaccion y 0,13 para la lealtad) y la
media de la percepcion de los atributos (esto es, 4,0) para todos los restaurantes. El resultado
es un conjunto final de seis mapas, donde los tres primeros corresponden a la relacion valor-

satisfaccion para los tres restaurantes, y el resto a la relacion valor-lealtad.

Un primer andlisis general de los mapas de impacto-percepcion permite observar que todos
los atributos hedonistas se encuentran situados en la parte superior. De ello se deduce que la
percepcion de valor hedonista parece ser mas importante que el valor utilitarista a la hora de
configurar la satisfaccion y la lealtad, lo que estd en consonancia con los resultados obtenidos

en las hipotesis Hlc y H2c.

Si atendemos a la relacion valor-satisfaccion, el andlisis detallado de los tres primeros
graficos (vease Graficos 1, 2 y 3) nos permite realizar una comparativa de los restaurantes. En
los dos primeros, se observa que la mayor parte de atributos hedonistas no se encuentran en el
cuadrante superior-derecho del mapa, por lo que requieren de una mayor atencion estratégica
si el establecimiento desea mejorar en términos de satisfaccion del consumidor. De este
modo, aspectos tales como la diversion, el ambiente del establecimiento, la decoracion o la
contribucion de los empleados al entretenimiento deben ser enfatizados. Estos atributos
poseen un gran impacto sobre la satisfaccion, pero los establecimientos no los estan

implementando de forma adecuada. El resto de atributos, todos ellos utilitaristas, se
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encuentran en la parte inferior del mapa y, por tanto, no poseen tanta prioridad. En este
sentido, las organizaciones han de realizar un seguimiento para determinar qué atributos
utilitaristas pueden ser relevantes en el futuro. Por el contrario, la situacion del restaurante C
es mucho mejor, y muestra que casi todos los atributos hedonistas son bien percibidos,
debiendo mejorar la contribucidén de los empleados a hacer mas distendida y entretenida la
visita. En el caso de esta organizacion, muchos de los atributos hedonistas se encuentran en el
cuadrante superior-derecho, lo que indica que son importantes y que el restaurante presta
especial atencién a los mismos. Los clientes parecen percibir de manera adecuada el
ambiente, la decoracion, la apariencia visual de los empleados y el entretenimiento y

diversion que les supone la experiencia de consumo.

GRAFICO 1. Mapa de impacto-percepcion para la satisfaccion en el Restaurante A
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Espera cuenta: VU2 “Espera para recibir la cuenta y pagar” Div empleados: VH2 “Contribucion empleados a la diversion”
Precios: VU3 “En general, esta contento/a con los precios” Disfrutado: VH3 “En conjunto, ha disfrutado en el restaurante”
Costes: VU4 “Tiempo, esfuerzo y dinero de la visita” Decoracion: VH4 “Disefio y decoracion del restaurante”
Servicio: VUS “Servicio prestado por los empleados” Est empleados: VH5 “Apariencia visual de los empleados”

Calidad: VU6 “En general, calidad ofrecida en el restaurante”
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GRAFICO 2. Mapa de impacto-percepcion para la satisfaccion en el Restaurante B
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GRAFICO 3. Mapa de impacto-percepcion para la satisfaccion en el Restaurante C
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Respecto al impacto del valor sobre la lealtad, la situacion es bastante similar al caso anterior,
ya que la mayor parte de los atributos hedonistas se encuentran en el cuadrante superior-

izquierdo en el caso de los restaurantes A y B, ocurriendo lo contrario para el C (véase
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Graficos 4, 5 y 6). Esto da muestra de que, en los dos primeros casos, existen atributos con un
fuerte impacto sobre la lealtad que no estan siendo implementados de forma adecuada. Sin
embargo, en el ultimo de los restaurantes si que se estdn enfatizando estos atributos. En todos
ellos, la mayor parte de atributos utilitaristas se perciben de forma adecuada, si bien no son
tan importantes a la hora de determinar la lealtad del consumidor. También resulta de interés

que la organizacion evalue el futuro potencial de estos atributos.

GRAFICO 4. Mapa de impacto-percepcion para la lealtad en el Restaurante A
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GRAFICO 5. Mapa de impacto-percepcion para la lealtad en el Restaurante B
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GRAFICO 6. Mapa de impacto-percepcion para la lealtad en el Restaurante C
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5. Conclusiones e implicaciones para la gestion

La presente investigacion ha puesto de manifiesto la importancia que poseen los factores
generadores de valor hedonista en la experiencia de consumo minorista en servicios. Para
ello, se han identificado, en primer lugar, los principales atributos que determinan el valor
utilitarista y hedonista para el consumidor, validandose asi un instrumento para su medida.
Ademés, los resultados han puesto de manifiesto la importancia que, en general, posee el
valor percibido por el consumidor para la formacion de la satisfaccion y la lealtad del mismo,
destacandose la mayor influencia de los atributos hedonistas en este proceso, resultado que
esta en consonancia con el obtenido por Jones ef al. (2006). Tal importancia ha quedado
demostrada, no solo a través del contraste de hipdtesis en un modelo causal, sino también a

través del analisis del caso mediante la elaboracion de mapas de impacto-percepcion.

Las implicaciones que para la gestion se derivan de este trabajo de investigacion son
multiples. En primer lugar, los gestores de marketing han de ser conscientes de que los
tradicionales atributos utilitaristas, tales como la calidad y el precio, no son los Unicos que
valora el consumidor. Existen otros atributos de caracter hedonista que contribuyen en mayor
medida a generar satisfaccion y lealtad del consumidor, tales como el ambiente, la
decoracion, la diversion, la estética o la apariencia visual de los empleados. Se emplaza asi a

un mayor estudio y énfasis en este tipo de atributos tradicionalmente ignorados. Para ello, se
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ha propuesto una metodologia a través del disefio de mapas de impacto-percepcion que
persigue ayudar a los gestores y responsables de marketing a diagnosticar la importancia y
desempetio de los factores generadores de valor, identificando puntos de excelencia y puntos
criticos. En términos generales, esta orientacion estratégica puede proporcionar a los gestores
una aproximacion novedosa y actual a la modelizacion de problemas de marketing,
permitiendo una mejor distribucion de recursos. Es el caso del disefio de estrategias de
diferenciacion con relacion a la competencia, de la elaboracion y eficacia de las campafias de
comunicacion y promocion de ventas, o del desarrollo de estrategias de posicionamiento en el
mercado. El conocimiento de estas dimensiones también resulta de gran utilidad a la hora de
segmentar el mercado, pues permite identificar grupos de consumidores que buscan de
manera activa algunos de los atributos de valor analizados. Todas estas estrategias podran ser

desarrolladas de forma mas adecuada que si medimos una sola dimension del valor.

Entre las principales limitaciones de este estudio cabe destacar la utilizaciéon de una muestra
de conveniencia, el caracter transversal del mismo y la utilizacion de un solo sector de
actividad. Dado que las decisiones comerciales sobre valor percibido deben entenderse como
un proceso, en base a su naturaleza dinamica (Flint et al., 2002; Parasuraman, 1997), seria
interesante corroborar la validez de los resultados mediante un estudio longitudinal en varios
sectores de actividad, garantizando siempre la representatividad de la muestra. Ademads,
entendemos que esta investigacion sélo es un punto de partida en la identificacion de todos
los posibles factores generadores de valor en la experiencia de consumo, por lo que resulta de
interés profundizar en este campo de estudio y analizar otros posibles atributos, tales como la
ética, el estatus o la estima (Holbrook, 1999; Richins, 1994; Richins, 1999; Solomon, 1999).
Adicionalmente, creemos que son necesarias futuras investigaciones para determinar la
relacion existente entre los propios componentes del valor, tal y como abordan, por ejemplo
Chui et al. (2005) al plantear la influencia del valor utilitarista en el hedonista. Finalmente,
convendria en estudios posteriores analizar la relacion de las dimensiones del valor con otras
variables post-compra, tales como los costes de cambio (Hellier et al., 2003; Kothandaraman
y Wilson, 2001; Lam et al., 2004; Yang y Peterson, 2004) o la confianza del consumidor
(Nijssen et al., 2003; Sirdeshmukh et al., 2002).
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