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HEDONIC VALUE, SATISFACTION AND LOYALTY: AN EMPIRICAL
ANALYSIS IN A SERVICE CONTEXT

ABSTRACT

Marketing scholars have long analyzed the antecedents of consumer retention and
loyalty. However, empirical examination of the role of perceived value and the
moderating effect of some variables in this process is scarce. The purpose of this
research is to explore the loyalty formation through the perceived value and consumer
satisfaction in a service context. In particular, this paper draws on the hedonic value and
its dimensions: aesthetics and play. Furthermore, through a multi-sample analysis, this
study examines the moderating effect of past experience on the loyalty formation. We
conclude with new insights and practical suggestions for service providers to influence
consumers’ loyalty.
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RESUMEN

La literatura de marketing ha profundizado en el andlisis de los antecedentes de la
lealtad del consumidor. Sin embargo, las aproximaciones empiricas al papel que
desempefia el valor percibido en este proceso y el efecto moderador de algunas
variables son escasas. El propdsito de esta investigacion es el de explorar el proceso de
formacion de la lealtad a través del valor percibido y la satisfaccion del consumidor en
un contexto de servicios. En particular, este trabajo se centra en el valor hedonista y sus
dimensiones: estética y diversiéon. Ademads, a través de un andlisis multi-muestra, este
estudio examina el efecto moderador de la experiencia pasada en la formacion de la
lealtad. Se concluye con nuevas ideas y sugerencias practicas para la industria de
servicios acerca de como influir en la lealtad del consumidor.

Palabras clave: creacion de valor, valor hedonista, satisfaccion, lealtad, servicios



1. Introduccion

La construccién de relaciones a largo plazo con los clientes continda siendo una de las
cuestiones de mayor preocupacion para las organizaciones en materia de marca,
establecimientos y servicios (Yi y Jeon, 2003), ya que la lealtad del consumidor puede
constituir una fuente de ventaja competitiva para la organizacién (Dixon et al., 2005).
Sin embargo, el estudio de la lealtad se ha convertido en un fendmeno cada vez mas
complejo debido al incremento de la competitividad, en especial en la industria de
servicios (Grewal et al., 2003). Mas aun, muchos programas de lealtad resultan
sorprendentemente ineficaces (Dowling y Uncles, 1997). Por ello, la creacién y
desarrollo de programas adecuados de lealtad constituye un reto en la investigacién
empresarial (Melnyk, 2007). La literatura académica ha contribuido a la investigacion
de este fendémeno con un gran volumen de trabajos centrados en el papel que juegan la
confianza y el compromiso de los consumidores en la formacion de la lealtad (Dixon et
al., 2005). También se ha analizado la influencia del valor percibido (Babin et al., 2005;
Sirdeshmukh et al., 2002) y la satisfaccién (Cronin et al., 2000; Yang y Peterson, 2004)

en la lealtad del consumidor.

En particular, centrdndonos en el andlisis del tridngulo de relaciones ‘“valor-
satisfaccion-lealtad”, llama la atencién el enfoque funcional y utilitarista que subyace
en la mayor parte de los trabajos desarrollados, al identificar aspectos tales como la
calidad o el precio como las principales fuentes generadoras de valor y, por ende, de
lealtad en el consumidor (Brady y Robertson, 1999; Cronin et al., 2000; Sirohi et al.,
1998; Tam, 2004). No obstante, investigaciones recientes (Jones et al., 2006) han
puesto de manifiesto que la creacion de valor en la experiencia de consumo también
puede venir determinada por otros elementos ambientales de cardcter emocional o
hedonista, tales como la decoracion, la musica, o la iluminacion. En este trabajo, se
pretende profundizar en este campo y demostrar la importancia de los elementos de
valor hedonista asociados a la oferta de servicios en el estudio de la relacion valor-

satisfaccion-lealtad del consumidor.

Por otra parte, a pesar de que en la literatura se ha destacado la importancia de la
estructura individual del consumidor como factor moderador de la influencia de las

caracteristicas del servicio en la respuesta del consumidor, muy pocos estudios han



analizado este fenémeno (Grewal et al., 2003). M4s adn, algunos autores han sefialado
que los individuos con diferente experiencia de consumo con la categoria de servicio
difieren significativamente en su nivel de lealtad (Rodgers et al., 2005). Por tanto, en
nuestra pretension por ampliar la investigacion tradicional sobre lealtad en servicios,
introduciremos como factor moderador un elemento clave en la estructura individual del

consumidor, como es su experiencia previa con la categoria de servicio.

Por consiguiente, el presente trabajo pretende avanzar conceptual y empiricamente en el
andlisis de la formacion de la lealtad del consumidor en un contexto de servicios. Para
ello, a través del planteamiento de un modelo de ecuaciones estructurales, se persigue
desarrollar y validar una escala de valor hedonista —considerando sus dimensiones de
estética y diversion— y analizar su relacion con la satisfaccion y la lealtad del
consumidor. El modelo estructural quedard completado con el estudio del efecto

moderador de la experiencia del consumidor.

2. Reyvision de la literatura e hipotesis

La investigacion académica ha demostrado la dificultad que supone la definicién y
medida de un concepto tan complejo como la lealtad del consumidor (Yang y Peterson,
2004). En la literatura, es posible identificar dos corrientes de investigacion (Cortifias et
al., 2004; Odin et al., 2001): la estocastica y la determinista. Para aquellos que
defienden la aproximacion estocéstica, la lealtad es un comportamiento: el individuo
que compra la misma marca de forma sistemdtica se dice que es leal a dicha marca. Sin
embargo, el enfoque determinista concibe la lealtad como una actitud, investigandose el
compromiso psicolégico del consumidor hacia la compra. Estas distintas
aproximaciones a un mismo fenémeno han dado lugar al desarrollo de distintas medidas
de lealtad (Odin et al., 2001). Sin embargo, es posible que una actitud no lleve consigo
una accion, o bien que un comportamiento repetido de compra no implique una clara
actitud positiva hacia la oferta. En este sentido, Jacoby (1971) ya defini6 la lealtad del
consumidor como una respuesta comportamental continuada en el tiempo que depende
de un proceso psicologico que determina la eleccion de una marca frente a otras
alternativas. En el presente trabajo, al igual que se refleja en la definicién de Jacoby
(1971), utilizaremos una combinacion de las dos aproximaciones conceptuales a la

lealtad del consumidor.



Mientras que numerosos estudios han investigado las interrelaciones existentes entre los
antecedentes de la lealtad, s6lo se ha llegado a un limitado consenso respecto a la
relacidn valor-satisfaccion-lealtad. La creencia de que el valor percibido general lealtad,
aunque imperfecta, posee un cierto soporte entre los investigadores y profesionales del
marketing (Sirdeshmukh et al., 2002). Estudios empiricos previos han seialado el valor
percibido como uno de los principales determinantes de la lealtad del consumidor
(Baker et al., 2002; Cronin et al., 2000; Sirdeshmukh et al., 2002; Sirohi et al., 1998;
Yang y Peterson, 2004). Sin embargo, otros estudios no validan esta relacion (Patterson
y Spreng, 1997; Varki y Colgate, 2001; Wang et al., 2004). Ademds, existe un amplio
consenso acerca de la contribucidn de la satisfaccion a la formacion de la lealtad del
cliente. Siguiendo a Mittal y Kamakura (2001), la influencia de la satisfaccién en la
lealtad estard condicionada por la existencia de diferencias en las caracteristicas del
consumidor. Sobre esta literatura previa, es posible afirmar que un programa de lealtad,
para ser llevado a cabo con éxito, ha de considerar no soélo la satisfaccion del
consumidor, sino también la percepcién de valor y caracteristicas individuales de los

consumidores. Explicamos estas relaciones en los siguientes sub-epigrafes.

2.1. Valor hedonista

Debido a las dificultades que supone su andlisis, el estudio del valor percibido se
caracteriza por ser heterogéneo e inconcluso. Como consecuencia, la literatura ofrece
multiples aproximaciones conceptuales al valor. Por una parte, las definiciones
cognitivas y utilitaristas descansan en la concepcion del valor como un trade-off entre
aspectos de beneficio y sacrificio, siendo ésta la aproximaciéon que ha dominado la
literatura (por ejemplo, Cronin et al., 2000; Dodds, 1991; Zeithaml, 1988). Sin
embargo, estudios recientes han puesto de manifiesto que el valor percibido es un
concepto multidimensional que también posee una naturaleza hedonista (Babin et al.,
1994; Heinonen, 2006; Holbrook, 1999; Sweeney y Soutar, 2001). Una de las
aproximaciones multidimensionales que mds ha contribuido al estudio de la
composicion del valor ha sido la desarrollada por Holbrook (1999), en virtud de su
capacidad para abarcar multiples aspectos de la experiencia de consumo, de acuerdo
con varios autores (Bourdeau et al., 2002; Gallarza y Gil, 2006; Mathwick et al., 2002).

Siguiendo esta propuesta conceptual, el valor hedonista estd formado por dos



dimensiones: la diversion y la estética. Hasta el momento, no existe ninguna medida

plenamente consensuada y aceptada de valor hedonista.

= Diversion: A pesar de que en la literatura de valor no se ha profundizado en el
entretenimiento o diversion, cabe destacar que ha sido considerado en algunas
ocasiones como antecedente del valor (Babin y Babin, 2001; Gallarza y Gil, 2006),
e incluso como componente del mismo (Babin et al., 1994; Lee y Overby, 2004;
Mathwick et al., 2001; Mathwick et al., 2002). Por definicion, en esta dimension
quedara recogida la diversion asociada al consumo, ademas del valor procedente de
la interaccién entre el cliente y el establecimiento, y entre el cliente y otros

individuos (personal, otros clientes, acompafiantes, etc.).

= FEstética: Al igual que el entretenimiento, la estética ha sido escasamente analizada
en las investigaciones sobre valor, destacdndose en ocasiones como un determinante
del concepto (Gallarza y Gil, 2006), y considerdndose en otros como un componente
del mismo (Lee y Overby, 2004; Mathwick ez al., 2001). A veces, la mera estética
de un producto, del personal o del establecimiento constituye un elemento clave a la

hora de consumir, condicionando asi el valor percibido por el consumidor.

Es posible establecer una relacion entre el valor hedonista y la lealtad del consumidor
en virtud de la teorfa de la actitud, la cudl sugiere una serie de antecedentes afectivos de
la lealtad tales como las emociones, el estado de animo y el afecto primario (Dick y
Basu, 1994). Asi, los individuos formaran actitudes positivas hacia experiencias que les
proporcionen una recompensa psicoldgica, tales como aquellas que resultan de una
experiencia de consumo placentera (Jones et al., 2006). A pesar de este hecho, las
investigaciones realizadas sobre la relacién entre el valor hedonista y la lealtad han sido
muy escasas. Tan sélo un limitado nimero de estudios ha validado la influencia del
valor hedonista en la lealtad del consumidor (Chiu e al., 2005; Jones et al., 2006; Stoel
et al., 2004). Especificamente, ninguna investigaciéon previa, hasta nuestro
conocimiento, ha sido llevada a cabo para analizar la relacién entre ambos conceptos
teniendo en cuenta la naturaleza multidimensional del valor hedonista (Holbrook,

1999). De este modo, se establece la siguiente hip6tesis:

H1: EI valor hedonista percibido por el consumidor influye positivamente en la lealtad

del mismo hacia la oferta de servicios.



2.2. Satisfaccion del consumidor

Investigaciones previas han sugerido que la satisfaccion y la lealtad del consumidor son
conceptos estrechamente relacionados aunque diferentes (Reynolds y Arnold, 2000). Un
amplio nimero de estudios ha soportado la influencia positiva de la satisfaccién sobre la
lealtad (por ejemplo Fornell et al., 1996; Yang y Peterson, 2004). Sin embargo, algunos
estudios han sugerido que la satisfaccion no es suficiente para explicar la lealtad (Mittal
y Lassar, 1998; Sivadas y Baker-Prewitt, 2000). Con objeto de validar esta relacién en

nuestro estudio, planteamos la siguiente hipotesis:

H2: La satisfacciéon del consumidor influye positivamente en la lealtad del mismo

hacia la oferta de servicios.

Por otra parte, las investigaciones desarrolladas sobre el valor percibido y la
satisfaccion del consumidor han puesto de manifiesto la relacion que existe entre ambos
conceptos (Parasuraman, 1997; Woodruff y Gardial, 1996). Esta relacién ha sido objeto
de multiples aproximaciones, con diferentes conclusiones. Aparentemente, existe un
amplio reconocimiento acerca de la relacién positive entre ambos (Cronin et al., 2000;
Chen y Dubinsky, 2003; Yang y Peterson, 2004). Sin embargo, algunos estudios no
soportan esta relacion (Andreassen y Lindestad, 1998) y algunos investigadores incluso
proponen una relacion inversa (Bolton y Drew, 1991; Petrick et al., 2001). Por tanto, la
relacién entre el valor y la satisfaccion todavia es calificada de confusa (Day, 2002;
Eggert y Ulaga, 2002). Mas atn, solo un reducido nimero de estudios han analizado la
influencia del valor hedonista en la satisfacciéon del consumidor (Babin et al., 2005;

Jones et al., 2006). En consecuencia, se propone:

H3: El valor hedonista percibido por el consumidor influye positivamente en la

satisfaccion del mismo con la oferta de servicios.

2.3. El papel moderador de la experiencia del consumidor

En la literatura, es posible observar la discusion existente acerca de la relacion entre las
intenciones del consumidor y el comportamiento de compra previo (Dixon et al., 2005).
El conocimiento y la experiencia has sido reconocidos en la investigacion sobre
consumidor como elementos que influyen en todas las fases del proceso de decision

(Bettman y Park, 1980). Sin embargo, pese a haber sido demostrado que la experiencia



previa del consumidor estd relacionada con las intenciones de compra y el
comportamiento (por ejemplo Ewing, 2000; Murray y Schlacter, 1990), otros
argumentos defienden que no es de utilidad incluir la experiencia previa en un modelo
que pretenda predecir un comportamiento futuro, lo que ha hecho que varios
investigadores traten de profundizar en esta linea y hayan incluido la experiencia previa
como un posible antecedente de las intenciones futuras y el comportamiento (Ouellete y
Wood, 1998; Petrick et al., 2001). Con objeto de analizar esta controversia, y
considerando el escaso nimero de estudios que han utilizado la experiencia pasada
como una variable moderadora en la formacién de la lealtad de consumidor (Rodgers et

al., 2005), proponemos la siguiente hipotesis:

H4: La experiencia previa del consumidor modera el proceso de formacion de la

lealtad del mismo hacia la oferta de servicios.

H4.1: El efecto del valor hedonista sobre la lealtad hacia la oferta de servicios

estd moderado por la experiencia previa del consumidor.

H4.2: El efecto de la satisfaccion sobre la lealtad hacia la oferta de servicios esta

moderado por la experiencia previa del consumidor.

A modo de resumen, la Figura 1 recoge el modelo de formacién de la lealtad propuesto

en este estudio.



FIGURA 1. Modelo teérico propuesto
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3. Metodologia

3.1.Recogida de datos y caracteristicas de la muestra

En los ultimos afios, la competitividad en servicios se ha intensificado
considerablemente, fundamentalmente como consecuencia del desarrollo de nuevas
tecnologias, de la puesta en prictica de técnicas de gestion mdas avanzadas, y de la
consolidaciéon de las industrias existentes. Estas tendencias se han puesto
particularmente de manifiesto en los denominados ‘“servicios experienciales” —tales
como la banca, la hosteleria, la restauracion o el transporte— y, de manera especial, en la
industria de la alimentaciéon (Sirohi er al., 1998). Por ello, el escenario de la
investigacion se encuadra en el sector de los restaurantes vegetarianos y ecoldgicos. La
eleccion de este contexto responde a que la industria de la restauracién, aunque
considerada fundamentalmente como relativa a los servicios, ofrece una combinacion de
elementos tangibles e intangibles que permiten analizar la totalidad de los componentes
definidos en nuestra propuesta conceptual sobre el valor hedonista para el consumidor.
Asimismo, la heterogeneidad de los consumidores que visitan este tipo de restaurante
enriquece nuestro marco de investigacion, ademds de permitir testar las hipdtesis
relativas a la satisfaccion y lealtad del consumidor por tratarse de una industria de gran

competitividad (Tam, 2004). Siguiendo a McMullan (2005), la industria de la



restauracion se caracteriza por la libertad de eleccién, el conocimiento previo del

servicios, las preferencias y las intenciones.

Un total de 306 individuos fueron entrevistados después de su visita a varios
restaurantes vegetarianos de cuatro ciudades espafiolas. Las encuestas se efectuaron en
diferentes horarios y dias de la semana, para asegurar una adecuada representatividad de

la muestra.

3.2.Escalas de medida

El proceso de generacion de items se llevo a cabo a través de un anélisis cualitativo y de
la revision de las escalas utilizadas previamente en la literatura. El andlisis cualitativo se
realizé mediante entrevistas a consumidores de diferentes edades y niveles culturales,
asi como a expertos en el area de comercializacion e investigacion de mercados. A
partir de un conjunto inicial de items, se generd una escala de valor hedonista formada
por 4 items para el componente de diversion (Baker et al., 2002; Mathwick et al., 2001;
Park, 2004) y 4 items para la estética (Mathwick et al., 2001; Park, 2004). EI mismo
procedimiento fue seguido para la formacion de una escala de satisfaccion de 3 items
(Andreassen y Lindestad, 1998; Caruana et al., 2000; McDougall y Levesque, 2000), y
de lealtad de 4 items (Cronin et al., 2000; McDougall y Levesque, 2000; Tam, 2004;
Varki y Colgate, 2001). Asimismo, la muestra fue dividida en dos grupos utilizando la
mediana para la consideracion de los individuos con una experiencia alta y baja de
consumo, a partir de la escala desarrollada por Murray and Schlacter (1990). Cada
variable observada fue medida a través de una escala Likert de 5 categorias, desde 1

“totalmente en desacuerdo” hasta 5 “totalmente de acuerdo”.

4. Resultados de la investigacion

4.1. Caracteristica psicométricas de las escalas del modelo conceptual

Como punto de partida, considerando las respuestas obtenidas a la bateria de items que
componen las escalas disefiadas para el valor hedonista, satisfaccién y lealtad del
consumidor, el célculo 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
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este paso previo, se llevé a cabo una serie de andlisis 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 cuatro indicadores de diversion, cuatro de estética, tres de satisfaccion y
cuatro de lealtad. 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. Ademéds, el valor del error de aproximacion cuadritico medio (RMSEA) es
inferior el limite maximo recomendado de 0,08. El estadistico Chi-cuadrado resulta
significativo, si bien esto puede deberse a la alta sensibilidad de este indicador respecto
al tamano 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 estdn correlacionados de forma

positiva.
TABLA 1. Andlisis factorial confirmatorio y fiabilidad de las escalas
Variables e items Carg.a t-valor Fiabilidad
estandarizada
Diversion
D1. El ambiente de este restaurante (musica, resto de clientes,
etc.) ha contribuido a que esta velada sea mas divertida y 0,75 13,05 Alfa=0,67
agradable.
D2. Venir a este restaurante le ha permitido evadirse durante 0,48 .92 p. = 0,62
unas horas. ’ AVE =041
D3. Los empleados han contribuido a hacer mas distendida y 0,60 10.39 ’
entretenida su velada. ’
Estética
E1l. Le ha gustado la presentacién de la mesa y de la comida. 0,64 15,39 Alfa=0,83
E3. La apariencia visual de los empleados es adecuada. 0,59 14,55 p.=0,83
E4. En su opinién, la estética del restaurante es la adecuada. 0,69 16,50 AVE = 0,62
Satisfaccion
S1. En general, esta satisfecho/a con su visita a este 0.49
restaurante. ' 15,18 Alfa = 0,82
S2. Su exper.iencia en este restaurante ha satisfecho las 0,58 15.92 pe=0,83
expectativas que tenfa.
S3. Cree que ha tomado la decision correcta al acudir a este 0.52 15.60 AVE =0,62
restaurante.
Lealtad
L2. Esta dispuesto/a a hablar de forma positiva sobte este 0,58 17.48 Alfa=0.82
testaurante a otras personas. ’
1.3. Vaa recomendar este restaurante a otros. 0,69 17.48 pe. = 0,85
1.4, Si estuviera otra vez en la misma situacion, volvetia a 0,57 14.15 AVE = 0,66
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elegir este restaurante. | |

I
¥’ (48)= 113,88 p=0,00
Bondad de ajuste GFI=0,94 CFI=0,96 RMSEA=0,06
TLI (NNFD=0,95 IFI=0,96

Tras el andlisis de la bondad del ajuste del modelo, se analizaron la fiabilidad y la
validez de las escalas desarrolladas para los componentes de diversion y estética
asociados al valor hedonista percibido por el consumidor. De este modo, tanto el
coeficiente Alfa de Cronbach como el indice de fiabilidad compuesta (p.) dan muestra
de la fiabilidad de las escalas desarrolladas (véase Tabla 1), pues los valores alcanzados
son superiores 0 muy proximos al minimo recomendado de 0,7 para Alfa (Nunnally,
1978), 0,6 para la fiabilidad compuesta (Bagozzi et al., 1992), y 0,5 para la varianza
media extraida (Fornell y Larcker, 1981).

Respecto a la validez de contenido, se asume que las escalas obtenidas miden los
conceptos citados y no otros, ya que para su elaboracion se llevd a cabo una importante
revision de la literatura en esta materia, asi como un estudio cualitativo previo. Por lo
que se refiere a la validez convergente, puede observarse que los coeficientes
estandarizados de cada indicador son significativos, es decir, que estos coeficientes son
mayores que dos veces su error estindar (Anderson y Gerbing, 1988). El cumplimiento
de esta condicién se constata directamente ante la presencia de ponderaciones de las
variables elevadas y significativas (valor de la t superior a 1,96) (Tabla 1). Por su parte,
la validez discriminante queda comprobada a través del andlisis del intervalo de
confianza del coeficiente de correlacion existente entre las variables estudiadas, pues

éste no incluye la unidad (Anderson y Gerbing, 1988).

4.2. Test de hipdtesis

El modelo conceptual propuesto (figura 1) fue analizado utilizando un modelo de
ecuaciones estructurales con Lisrel 8.5. Se observa que los indices de bondad de ajuste
del modelo global son muy aceptables (Tabla 2), lo que sugiere que la red nomoldgica

de relaciones se ajusta a los datos obtenidos en el estudio.
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TABLA 2. Contraste del modelo y test de diferencias y* bajo condiciones de alta y

baja experiencia previa

M Analisis structural multi-muestra
uestra
Para- Bajo nivel de : test de
Enlaces en el modelo global experiencia Alt.0 nivelde  iperencia
metro q experiencia previa 2 %
previa
ESt.I: T-valor ESt.lj T-valor ESt.lj T-valor
macién macién macién
Valor hedonista — Lealtad Ya1 | 0,21 2,46 0,38 231> 0,02 0,07 <
Satisfaccién — Lealtad By | 0,61 3,55 040 1,91° 0,99 3,47% >
Valor hedonista — Satisfaccién Y31 | 0,42 11,77
¥ (49)= 112,24
GFI1=0,94
CFI=0,96 x2 (98)=175,80%**
Bondad de ajuste RMSEA=0,06 GFI=0,91 CFI=0,95 RMSEA=0,07
TLI TLI (NNFI)=0,94 IFI=0,96
(NNFI)=0,95
IF1=0,96

“p<.01;°p<.05°p<.1

* El signo mayor-que (>) indica que la estimacion de la condicién de alto nivel de experiencia previa es
significativamente mayor que la estimacién de la condicién de bajo nivel de experiencia previa de
acuerdo al test de diferencia de ¥*. El signo menor-que (<) indica que la estimacién de la condicién de
alto nivel de experiencia previa es significativamente menor que la estimacién de la condicién de bajo
nivel de experiencia previa de acuerdo al test de diferencia de .

#* E] test de diferencia de x* con el modelo de la muestra global muestra que no existe un cambio
significativo, revelando invarianza configural de los pardmetros del modelo estructural entre las
condiciones de alto y bajo nivel de experiencia previa.

Las estimaciones empiricas de las relaciones del modelo global se muestran en la Tabla
2. En orden a proporcionar una mayor validez al modelo estructural propuesto
presentado en la Figura 1 (Mr), se empled la técnica del test de diferencia de la chi-
cuadrado (CDT) para comparar este modelo con otros alternativos, mds y menos
parsimoniosos, tal y como recomiendan Anderson and Gerbing (1988). En la Tabla 3 se
observa que no existe un cambio significativo en la chi-cuadrado entre nuestro modelo
y el andlisis factorial confirmatorio (CFA), lo que nos lleva a considerar el modelo My
como la mejor especificaciéon. También se contraté el modelo My con un modelo
alternativo donde la diversion y la estética son constructos independientes, antecedentes
de la satisfaccion y la lealtad, y no especificaciones de un modelo de segundo orden,
esto es, el valor hedonista. Esta especificacion alternativa posee un mejor ajuste no-
significativo, lo que corrobora la elecciéon del modelo Mr, Finalmente, se comparé el

modelo Mt con otro modelo alternativo donde el valor hedonista es especificado como

un unico constructo medido con los seis items de diversion y estética. Esta
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especificacion alternativa proporciona un significativo peor ajuste, lo que conduce a

considerar el modelo menos parsimonioso Mt como el més adecuado.

TABLA 3. Test de diferencias y* para modelos alternativos

Diferencia
Chi- Grados de Diferencia ore
sty cuadrado libertad Chi-cuadrado bty kel |

libertad
CFA 111.99 48 .25 1 .61°
Diversién y .estetlca c.omo 111.99 48 25 1 610
constructos independientes
Modelo propuesto (Mry) 112.24 49
Modelo sin factor de segundo orden  186.53 51 74.29 2 00°

* Comparado con el modelo propuesto (Mr), este modelo presenta un mejor ajuste no-significativo. Por
ello, se considera que Mr es la mejor alternativa.

® Comparado con el modelo propuesto (M), este modelo presenta un significativo peor ajuste. Por ello,
se considera que Mr es la mejor alternativa.

De acuerdo con el modelo global, la estimacion del efecto moderador de la experiencia
previa consiste en desarrollar un andlisis estructural multi-muestra buscando la
existencia de invarianza configural, es decir, un mismo patrén de parametros entre dos
grupos —consumidores con alta y baja experiencia previa con la categoria de servicio.
Con objeto de analizar el efecto moderador de la experiencia previa sobre las relaciones
recogidas en la Figura 1, la muestra fue dividida en dos grupos segin la mediana de un
indice de experiencia previa. 144 individuos fueron incluidos en la categoria “alto nivel
de experiencia previa” y 162 en la categoria “bajo nivel de experiencia previa”. Los
resultados se muestran en la Tabla 2. En primer lugar, los estadisticos de fijacion del
modelo indican que la bondad de ajuste es adecuada. Ademds, con relacion al efecto
moderador de la experiencia previa, el CDT revela que existe invarianza configural y
diferencias significativas entre los dos grupos. Los resultados confirman la superioridad
del modelo que incluye el efecto moderador de la experiencia previa. Asi, se soporta la
hipétesis H4. De este modo, el modelo estructural multi-muestra serd utilizado para

contrastar el resto de hipdtesis.

Con relacion a la primera de ellas, HI (Valor hedonista — lealtad), ésta es confirmada
por el modelo global, puesto que y4; es positiva y significativa (y4;= . 21, p< .05). Sin
embargo, esta hipétesis es parcialmente soportada en el analisis multi-muestra, puesto
que se verifica para los consumidores con un bajo nivel de experiencia previa (y4;= .38,

p< .05), pero no es validada para consumidores con un alto nivel de experiencia (y4;=
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.02, n.s.). Estos resultados muestran la importancia del efecto moderador de la
experiencia pasada en la relacion valor hedonista-lealtad, puesto que a menor nivel de
experiencia, mayor es la influencia del valor hedonista en la lealtad. Por su parte, H2
(Satisfaccion — lealtad) es soportada en el modelo global (Bss= .61, p< .01) y en el
modelo multi-muestra. Los datos indican a cuanto mayor es el nivel de experiencia
previa, mayor es el efecto de la satisfaccion en la lealtad del consumidor (Bs3= .99, p<
.01 para el grupo de alto nivel de experiencia and P43= .40, p<.1 para el grupo de bajo
nivel de experiencia). Finalmente, H3 (Valor hedonista — satisfaccion) es soportada en
el modelo global (y31= .42, p< .01). Pese a que el objetivo de este estudio era el andlisis
del efecto moderador de la experiencia previa en la formaciéon de la lealtad y sus
antecedentes, también hemos analizado el efecto moderador de esta variable en la
relacion entre el valor hedonista y la satisfaccion del consumidor; no se ha encontrado

ningun efecto significativo.

5. Conclusiones

Mediante este trabajo, se ha tratado profundizar en la investigacion desarrollada hasta el
momento sobre lealtad del consumidor en un contexto de servicios. Tal y como se ha
destacado en la literatura, el desarrollo de programas de lealtad adecuados constituyen
un recurso inimitable para la industria de servicios (Dixon et al., 2005; Seiders y Tigert,
1997). Por ello, el conocimiento de las variables que influyen en la lealtad del
consumidor resulta crucial para los proveedores de servicios, quienes reconocen que la
mera satisfaccion del consumidor es insuficiente para explicar la lealtad del mismo.
(Bielen y Demoulin, 2007). Este studio introduce una nueva variable en el marco
conceptual de la lealtad, esto es, la percepcién del consumidor de valor hedonista.
Ademas, esta investigacion explora el efecto moderador de la experiencia previa en la
formacion de la lealtad. Para el andlisis simultdneo de estas cuestiones, se ha planteado
un modelo de ecuaciones estructurales que ha sido testado empiricamente en una

muestra de clientes de restaurantes vegetarianos y ecoldgicos.

Los resultados obtenidos indican que las propiedades psicométricas de las escalas
planteadas son adecuadas, validando ademads el modelo estructural planteado utilizando

la muestra global de consumidores. Los datos revelan que el valor hedonista puede ser
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medido como un constructo de segundo nivel compuesto por las dimensiones de
diversion y estética. En el modelo global, los resultados confirman la importancia del
valor hedonista como un antecedente clave para la satisfacciéon y lealtad del
consumidor. El andlisis realizado también muestra que el valor hedonista contribuye

especialmente a la formacion de la lealtad a través de la satisfaccion del consumidor.

La investigacion realizada permite confirmar empiricamente el efecto moderador que
ejerce la experiencia previa con la categoria de servicio sobre la lealtad del consumidor.
A través de la segmentacion de la muestra sobre la base de esta variable, se observa que
la lealtad del consumidor estd fuertemente determinada por el valor hedonista en los
consumidores con bajo nivel de experiencia previa, aunque este efecto disminuye hasta
ser no significativo para el caso de los consumidores con una elevada experiencia. Por
otra parte, y dando soporte a los resultados de Rodgers et al. (2005), nuestros datos
indican que la satisfaccion del consumidor posee un fuerte impacto en la lealtad de

consumidores con un alto nivel de experiencia.

Las implicaciones que para la gestion se derivan de este trabajo de investigacion son
multiples. En primer lugar, los proveedores de servicios 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 caridcter 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. Siguiendo a Baker ef al. (2002), estas caracteristicas poseen un
gran potencial de influencia en la experiencia de compra y la lealtad de los consumidores. En
términos generales, esta consideracion puede proporcionar a los gestores una
aproximaciéon novedosa y actual a la modelizacién de problemas de marketing,
permitiendo una mejor distribucién de recursos. Es el caso del disefio de estrategias de
diferenciacién con relaciéon a la competencia, de la elaboracién y eficacia de las
campaifias de comunicacion y promocion de ventas, o del desarrollo de estrategias de
posicionamiento en el mercado. El conocimiento de estas dimensiones, y de la
experiencia previa del consumidor, también resulta de gran utilidad a la hora de

segmentar el mercado.
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Entre las principales limitaciones de este estudio cabe destacar el caricter transversal
del mismo y la utilizacién 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. Ademads, entendemos que esta investigacion solo es un punto de partida en la
identificaciéon de todos los posibles factores generadores de valor en el contexto de
servicios. Finalmente, convendria en estudios posteriores analizar un mayor nimero de
antecedentes al proceso de formacién de la lealtad del consumidor, asi como el efecto

moderador de otros factores personales y circunstanciales al consumidor.
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