Juan Carlos Fandos Roig
Universitat Jaume [
Departamento de Administraciéon de Empresas y Marketing
Campus del Riu Sec,12.071-Castellén de la Plana (Spain)
Tel. + 34 964387119

Jfandos @emp.uji.es

Javier Sanchez Garcia
Universitat Jaume I
Departamento de Administracion de Empresas y Marketing
Campus del Riu Sec,12.071-Castellén de la Plana (Spain)
Tel. + 34 964387122

jsanchez@emp.uji.es

Miguel Angel Moliner Tena
Universitat Jaume |
Departamento de Administracion de Empresas y Marketing
Campus del Riu Sec,12.071-Castellén de la Plana (Spain)
Tel. + 34 964387123

amoliner@emp.uji.es

Marta Estrada Guillén
Universitat Jaume [
Departamento de Administraciéon de Empresas y Marketing
Campus del Riu Sec,12.071-Castellén de la Plana (Spain)
Tel. + 34 964728547

estrada@emp.uji.es




LA IMPLICACION COMO VARIABLE MODERADORA EN LA FORMACION DE
LA SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

ABSTRACT:

Consumer satisfaction is the main objective of relationship marketing because it contributes
to the generation of a loyal clientele to the company, obtaining long-term improvements in
productivity, increases in revenue and reductions in certain costs that ultimately will affect in

higher and more stable profit for the company.

However, not all customers value identically the attributes of a product or service received. It
is important to segment the target audience in order to offer products and services tailored to
their specific needs. In this paper we analyze the valuation of banking services to the level of

customer involvement.

Framed in the current relationship marketing, the goal of this study is to deepen the
knowledge of the formation of consumer satisfaction and study the differences between the
perceptions of customers with a high degree of involvement with the product sold and

customers with low involvement with the purchase.

Is proving less involved customers made more affective mental process that the most involved.
Thus higher levels of involvement are associated with a decision process more reflective and

complex.



RESUMEN:

La Satisfaccion del consumidor es el principal objetivo del marketing de relaciones ya que
contribuye a la generacion de una clientela fiel a la empresa, obteniendo, a largo plazo,
mejoras en la productividad, incrementos en los ingresos y reducciones de ciertos costes que

en definitiva incidirdn en unos mayores y mds estables beneficios para la empresa.

Sin embargo no todos los clientes valoran de una forma idéntica los atributos de un producto
o servicio recibido. Es importante poder segmentar el piiblico objetivo con el fin de poder
ofrecer productos y servicios mds adaptados a sus necesidades concretas. En el presente
trabajo analizamos la valoracion del servicio bancario segiin el nivel de implicacion del

cliente.

Enmarcado en la corriente del marketing relacional, el objetivo del presente trabajo es
profundizar en el conocimiento de la formacion de la satisfaccion del consumidor y estudiar
las diferencias entre las percepciones de clientes con un elevado grado de implicacion con el

producto comprado y clientes con nivel bajo de implicacion con la compra realizada.

Se comprueba como los clientes menos implicados realizan un proceso mental mds afectivo
que los mds implicados. Asi mayores niveles de implicacion llevardn asociados un proceso de

decision mds reflexivo y complejo.

Keywords: Perceived value, Satisfaction, Implication



1. Introduccion

El marketing de relaciones ha cobrado gran interés en los ultimos 10 afios,
convirtiéndose en uno de los enfoques predominantes en marketing (Gummesson, 2008;
Buttle, 2009). El marketing de relaciones recoge todas las actividades de marketing
dirigidas a establecer, desarrollar y mantener relaciones de intercambio (Morgan y
Hunt, 1994). Desde esta perspectiva relacional se propone integrar al cliente en el
proceso de gestion, para mejorar la productividad de los esfuerzos en marketing (Sheth
y Parvatiyar, 1995). Asi, algunos trabajos realizados han demostrado que esta
perspectiva no s6lo es rentable sino que ademds es fuente de una posible ventaja

competitiva ( Weinstein y Jonson, 1999).

De este modo, al hablar de marketing de relaciones, nos referimos a las actividades de
marketing orientadas a establecer, desarrollar y mantener relaciones con los
consumidores. Asi, el marketing de relaciones es resultado de actividades relacionales
de marketing, que no necesariamente tienen que ser actividades realizadas de forma
consciente o activa. Desde esta perspectiva, se busca mantener relaciones con los
clientes a largo plazo, viendo el proceso de intercambio con el cliente como algo
continuo. Se trata de conseguir que los clientes estén satisfechos para alcanzar, por un
lado su fidelidad y por otro sus recomendaciones a otros clientes potenciales. De este
modo, podemos concluir que la lealtad del consumidor es el objetivo principal del
marketing de relaciones, ya que un cliente fiel, no s6lo volverd a comprarnos la proxima
vez que necesite un servicio, sino que ademds hablard bien de nosotros en su entorno

(Buttle, 2009).

Sin embargo, no se puede llegar a la fidelidad del cliente si antes no se ha generado toda
una serie de encuentros satisfactorios con el cliente (Stern y Hammond, 2004). Por tanto
la satisfaccion se perfila como una de las variables criticas en el proceso de formacion

de la lealtad del cliente (Anderson y Mital, 2000; Duncan y Elliot, 2002).

La lealtad del consumidor es la variable clave que resulta de una acertada estrategia de
marketing relacional. Sin embargo, es importante matizar que no todos los clientes
leales son rentables para una empresa (Hennig-Thurau et al., 2002). Asi, Anderson y

Mittal (2000) concluyen que la rentabilidad de la relacion con un cliente aumenta



mediante la captacion y retencion de clientes de “alta calidad”, con unos costes de

fidelizaci6n y mantenimiento bajos y unos ingresos elevados.

De este modo, la satisfacciéon del consumidor se convierte en un concepto clave para el
éxito de las empresas, sin embargo para operativizar la variable y poder incorporarla a
las estrategias y programas de fidelizacion, es necesario conocer los patrones de
comportamiento del consumidor y el proceso de formacién de la satisfaccion en la
mente del individuo (Dowling y Uncles, 1997). En este sentido, el objetivo del presente
trabajo es profundizar en el conocimiento del proceso de la formacién de la satisfaccion
del consumidor, teniendo en cuenta, ademads, que no en todos los individuos va a ser

igual.

El trabajo se estructura en tres partes. La primera se dedica a explicar el marco tedrico
de referencia, los conceptos de valor percibido y satisfaccion, y las relaciones entre
ellos. Ademas se introduce el concepto de implicacién con el producto como variable
moderadora de las relaciones propuestas en el modelo teérico. En la segunda parte se
presenta la investigacién empirica realizada sobre usuarios de servicios bancarios.
Finalmente se exponen las conclusiones alcanzadas y se plantean las futuras lineas de

investigacion.

2. La Satisfaccion del consumidor
2.1. Teoria del comportamiento de Fishbein y Ajzen (1975)

Como muy bien saben los investigadores en psicologia, es una tarea muy complicada
explicar el comportamiento humano en toda su complejidad. Sin embargo, se pueden
realizar aproximaciones a varios niveles, desde el estudio de los procesos psicoldgicos
del individuo, hasta la investigacion de la influencia de variables del entorno en
comportamiento del individuo. A nivel general la investigacion en psicologia social y de
la personalidad, ha tomado un enfoque intermedio, estudiando el comportamiento
global de una persona que procesa informacion disponible y en el cual influyen factores
del entorno. En este sentido, conceptos referidos a disposiciones comportamentales,
tales como actitudes y caracteristicas personales, han desempefiado un papel importante

a la hora de intentar predecir el comportamiento humano (Davis et al., 2002).



En este sentido las relaciones entre actitudes y conductas se han investigado siguiendo
las aportaciones de la Teoria de la Accion Razonada (Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y
Fisbein, 1980), posteriormente redefinida como Teoria de la Accion Planificada (Ajzen;
1991). Aunque esta teoria tiene su origen en el campo de la psicologia, ha sido la base
de un significativo nimero de investigaciones en marketing a lo largo del tiempo. En su
formulacion basica, el modelo acoge tres componentes principales cldsicos en el manejo
del concepto de actitud: componente cognitivo, evaluativo y conativo. Esta propuesta
parte de la premisa de que la conducta humana tiene mucho que ver con la intencién
conductual del sujeto de realizar un comportamiento determinado. De esta manera,
introducimos el concepto central de la teoria, la intencién conductual, que intenta

reconducir la capacidad de predecir la conducta desde las actitudes (Davies, Foxall y

Pallister, 2002).

Ast, la actitud de un individuo se interpreta como una evaluacién de naturaleza afectiva,
y que se forma a partir de las creencias de la persona sobre un objeto. Es decir, la actitud
representa un resultado afectivo asociado a unas creencias. De modo similar la actitud
hacia un objeto se considera relacionada con las intenciones de la persona de realizar
una serie de comportamientos respecto a dicho objeto. Por su parte, cada
comportamiento estd relacionado directamente con una determinada intencion. En
general, una persona suele realizar aquellos comportamientos que tiene intencién de

materializar.

En este sentido, y teniendo en cuenta que el objetivo principal de nuestro trabajo es
proponer un modelo tedrico que sea capaz de predecir la satisfaccion de un consumidor
entendido como una variable de naturaleza afectiva, la Teoria de la Accion Razonada
(Fishbein y Ajzen, 1975; Ajzen y Fisbein, 1980) representa un marco tedrico que nos
permitird entender la formacion de las actitudes por parte de los consumidores y su
posterior influencia en sus comportamientos. Esto ayudari a disefar programas de

marketing mas efectivos, capaces de generar actitudes positivas hacia nuestra empresa.



2.1.Definicion y evolucion del concepto de Satisfaccion

La satisfaccion del consumidor se mantiene como uno de los constructos mds
interesantes dentro del campo del marketing (Oliver, 1999). Realmente la satisfaccién
del consumidor es un aspecto critico para el éxito de los programas comerciales de las
empresas. Sin embargo, no existe consenso en cuanto a la definicién del concepto

(Szymanski y Henard, 2001).

La satisfaccion del consumidor se mantiene como un de los constructos mas
interesantes dentro del campo del marketing (Oliver, 1999). Realmente la satisfaccion
del consumidor es un aspecto critico para el éxito de los programas comerciales de las
empresas. La satisfaccion se ha concebido tradicionalmente como la confirmacion de las
expectativas, que sigue el paradigma disconfirmatorio en la formacién de la misma
(Oliver, 1993). Este paradigma dominante afirma que los consumidores tienen
estdndares de comparacion previos al consumo, y que observando el desempeiio del
mismo y compardndolo con dichos estindares se forman las percepciones de
conformidad o disconformidad que producen una evaluacién de satisfaccion. De este
modo, un consumidor estard satisfecho cuando su evaluacién hacia un producto o

servicio (percepciones) confirme o exceda sus expectativas.

Sin embargo ademds de este proceso cognitivo de disconformidad, el componente
afectivo de la satisfaccion es muy importante ya que los consumidores se forman dos
estados afectivos, uno basado en afecciones positivas, y otro basado en afecciones

negativas, aunque puedan darse a la vez (Oliver 1993, 1996).

Para nuestro trabajo, nosotros vamos a seguir la conceptualizacién de Oliver (1993), que
define la satisfacciéon como un estado emocional que experimenta el individuo con la
relacion que mantiene con la organizacion. Este estado afectivo o emocional al que se
refiere Oliver (1993) es muy similar a una actitud. En este sentido segin el modelo de
Oliver (1999) evaluaciones cognitivas son las que generan las actitudes. De una forma
similar propone el modelo de Fishbein y Ajzen (1975) la formacion de las actitudes por

parte de los individuos.



3. Determinantes de la satisfaccion del consumidor

En el presente punto vamos a estudiar las variables que influyen en la formacion de la
satisfaccion del consumidor. A continuacion se pretende abordar todo el proceso desde
que el consumidor realiza la compra y efectda las primeras evaluaciones hasta que se

forma el sentimiento de satisfaccion en el individuo.
3.1. El valor percibido

El valor percibido, resultado esencial de las actividades de marketing, se perfila como
un elemento de primer orden dentro del marketing de relaciones ya que de su evaluacién
dependerd la actitud generada en el individuo y su lealtad hacia la marca. El valor
percibido por el cliente es el eje sobre el que se mueven los planteamientos de gestion
relacionales. Pero para poder utilizarlo como herramienta de gestion es necesario, en
primer lugar conocer su naturaleza en profundidad. Para ello, a continuacion presentan
las diferentes concepciones de valor percibido y los elementos que lo componen.
(Peterson, 1995; Huber, Hermann y Morgan, 2001; Callarisa, Moliner y Rodriguez,
2002).

A nivel general el valor percibido es concebido como un constructo multidimensional.
Desde esta perspectiva, el valor redne una dimensién funcional, formada por las
valoraciones racionales y econdmicas de los individuos, y una dimension afectiva, que
recoge algunos aspectos emocionales del individuo (Woodruff, 1997; De Ruyter et al.,
1997 y 1998; Sweeney y Soutar, 2001; Sénchez et al., 2006). En nuestro trabajo vamos
a emplear la conceptualizacién de Sédnchez et al. (2006) donde se identifican seis
dimensiones de valor percibido. Cuatro de ellas corresponden a dimensiones de valor
funcional: valor funcional del establecimiento (instalaciones), valor funcional del
personal de contacto (profesionalidad), valor funcional del producto comprado (calidad)
y valor funcional precio. Ademds, hemos tratado el precio percibido diferenciado entre
costes econdmicos y costes no econdémicos. El valor emocional y el valor social

completan la parte afectiva del valor percibido.

Segtin el modelo de Fishbein y Ajzen (1975) presentado en el punto anterior, el
individuo necesita realizar toda una serie de evaluaciones cognitivas para formarse una
opinién o sentimiento general hacia una empresa. De este modo, el cliente, a partir de su

experiencia directa, realiza juicios del valor recibido en sus encuentros con la entidad y



éstos seran los que determinardn si esta persona vuelve o no a recomprar al mismo

proveedor.

El valor percibido por el consumidor es, fundamentalmente, una variable cognitiva y
experimental, ya que se basa en apreciaciones realizadas por el individuo del
rendimiento que ha tenido el producto o servicio comprado. De dicha valoracion va a
depender en gran medida que un cliente vuelva a recomprar el mismo producto al
mismo proveedor, es decir, su fidelidad. Sin embargo esa relacion, aunque ampliamente
demostrada, no es tan directa como pudiera parecer ya que hay toda una serie de
factores y todo un proceso mental que determinan el comportamiento final del
individuo. De este modo, la satisfacciéon y la confianza del consumidor serdn dos
variables fundamentales a la hora de explicar la lealtad del individuo hacia su empresa

proveedora.

De este modo, tomando la satisfaccion como variable de naturaleza eminentemente
afectiva (Oliver, 1993), y apoyandonos en los modelos de Oliver (1999) y de Fishbein y
Ajzen (1975), donde la formacion de las actitudes por parte de los individuos tiene un
origen mas bien cognitivo, pensamos que el valor percibido, fruto de una evaluacién
mds 0 menos razonada, va a ser el principal antecedente de la satisfaccion del cliente. A
nivel empirico, también la mayor parte de autores obtienen que la satisfaccion depende
de la percepcion de valor por el cliente ( Ravald y Gronroos, 1996; De Ruyter, et al.,

1997; Yang y Peterson, 2004; Caruana y Fenech, 2005).

De este modo, basidndonos en estos trabajos propondremos que el valor percibido,
compuesto mayoritariamente por evaluaciones cognitivas y funcionales determinardn la

satisfaccion del individuo. Asi, planteamos nuestras hipétesis de trabajo:

Hla: El valor percibido funcional de las instalaciones influye de forma directa y

positiva en la satisfaccion del consumidor.

HI1b: El valor percibido funcional del personal de atencion influye de forma directa y

positiva en la satisfaccion del consumidor.

Hlc: El valor percibido funcional del servicio ofrecido influye de forma directa y

positiva en la satisfaccion del consumidor.



Hl1d: El valor percibido funcional precio referido al coste econémico influye de forma

directa y positiva en la satisfaccion del consumidor.

Hle: El valor percibido funcional precio referido al coste no economico influye de

forma directa y positiva en la satisfaccion del consumidor.

HIf: El valor percibido emocional influye de forma directa y positiva en la satisfaccion

del consumidor.

Hl1g: El valor percibido social influye de forma directa y positiva en la satisfaccion del

consumidor.

Con la finalidad ilustrar las hipdtesis planteadas presentamos el marco tedrico que

servira de referencia para el presente trabajo (Figura 1).

FIGURA 1
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3.4. Efecto moderador de la implicacion con el producto

La literatura sobre comportamiento del consumidor ha identificado a la implicacion
como una variable moderadora importante en muchos de sus comportamientos de
compra (Dholakia, 2001; Howcroft, Hamilton y Heder; 2002). La razén principal de
este interés es la potencialidad de la implicacion para explicar las diferencias del
esfuerzo, tanto fisico (desplazamiento) como mental (procesamiento de la informacion),
realizado por las personas en las actividades relacionadas con el consumo (Bigné y
Séanchez, 2001). Es por ello que en el presente trabajo se pretende estudiar la influencia

que la implicacién puede tener sobre el modelo de lealtad propuesto.

La implicacién se ha definido como la importancia que tienen para el individuo los
atributos especificos del producto. Asi, la implicacion es considerada como una relacion
preexistente entre un individuo y un objeto o situacién (Drichoutis, Lazaridisis y Nayga,
2007). Por otro lado, también se espera que las personas que poseen un mayor
conocimiento de un producto o cuestion tengan una probabilidad mayor de estar mds
implicadas que las que son menos conocedoras (Zaichkowsky, 1986; Muehling,
Laczniak y Stoltman, 1991). En nuestra investigacion estudiamos la formacién de la
lealtad del consumidor a lo largo del tiempo y como resultado de los diversos contactos
que el cliente mantiene con su proveedor principal. Desde este punto de vista trataremos
la implicaciéon como un rasgo, entendida como una caracteristica duradera de las
personas que es resultado, fundamentalmente, de experiencias pasadas (Martin y Beerli,

1996).

A nivel general las compras de elevada implicacion son aquellas que se consideran
importantes o relevantes para el consumidor. Por ello el individuo tiende a buscar
mucha informacién sobre la compra y se suele tomar una decisién bastante
reflexionada. En cambio las situaciones de compra de baja implicacién son las que el
consumidor considera menos importantes o de menor relevancia para él. En este caso, el
individuo no busca apenas informacién y no realiza grandes evaluaciones para
decidirse. Asi vemos que la implicacién tiene consecuencias sobre el proceso de
bisqueda de informacién, sobre el proceso de evaluacion y sobre la toma de la decision
final. Esto hace que sea una variable importante a la hora de estudiar el comportamiento

del consumidor (Elliot y Hamilton, 1991; Josiam, Kinley y Kim, 2005).
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Varias investigaciones en el campo del comportamiento del consumidor han concluido
que los consumidores con un alto nivel de implicaciéon con la compra procesan la
informacién de forma diferente a los que presentan un bajo nivel de implicacién (Petty
and Cacioppo, 1984; Nkwocha, Bao, Jonson y Brotspies, 2005). En este sentido Petty y
Cacioppo (1984) proponen el modelo ELM (Elaboration Likelihood Model) de
procesamiento de la informacion. Estos autores proponen que la intensidad con que un
individuo realiza esfuerzos cognitivos a la hora de evaluar un producto o servicio

depende de la implicacién de ese individuo con dicho producto o servicio.

Ademads, varios estudios han concluido que la implicacion tiene capacidad de moderar
las relaciones entre los antecedentes de la satisfaccién (Shaffer and Sherrell, 1997;
Prenshaw, Kovar y Burke, 2006). Las creencias que un individuo se forma dependen del
nivel de implicacién del mismo. De este modo el nivel de satisfaccion de un
determinado servicio variard de un individuo a otro, aunque el servicio se haya

desempefiado exactamente igual en todos los casos (Prenshaw, Kovar y Burke, 2006).

Howcroft, Hamilton y Hewer (2002) estudian el papel de la implicacion en los servicios
financieros, concluyendo que es una variable adecuada para segmentar a los clientes.
Los clientes que se implican més en la compra de los productos financieros buscan mas
informacion, deliberan mds e intentan hablar con los empleados del banco antes de
contratar el servicio financiero. La finalidad principal de la mayor busqueda de
informacién y reflexién es la de reducir el riesgo de realizar una compra inadecuada,
aumentando el conocimiento sobre los productos y buscando entender sus
caracteristicas. En este sentido entendemos que la implicacion es una variable que tiene
un importante papel a la hora de explicar varias de las fases del comportamiento del
consumidor cuando estd evaluando los resultados de una compra (Dholakia, 2001;

Howcroft, Hamilton y Heder; 2002).
En este sentido planteamos la siguiente hipdtesis:

H2: La implicacion tiene efecto moderador en el proceso de formacion de la
satisfaccion del consumidor. Mayores niveles de implicacion llevardn asociados un

proceso mds cognitivo, reflexivo y complejo.
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4. Analisis de resultados
4.1. Metodologia

Como se desprende de las hipétesis planteadas, el enfoque de la investigacion es causal,
ya que se centra en el estudio de los antecedentes de la lealtad del consumidor. Estas
relaciones serdn determinadas a través de modelos de ecuaciones estructurales. Para tal
fin, es necesaria la obtencion de informacion cuantitativa y asi poder confirmar las

relaciones planteadas en el modelo.

El disefio del cuestionario se fundament6 en escalas utilizadas en trabajos anteriores,
adaptando algunos items a las caracteristicas concretas de nuestra investigacién. Para
medir el valor percibido se utiliz6 la escala GLOVAL, validada por Sanchez, et al.
(2006). En cuanto a la satisfaccion, se fundament6 en la escala de Bloemer y Schroder
(2002). Finalmente la implicacion se midié6 mediante los items validados por
Zaichkowsky (1994). Se utiliz6 un cuestionario estructurado con preguntas cerradas y
escala de respuesta tipo Likert de 5 puntos. Con la finalidad de dar caricter definitivo al

cuestionario se realizé un pretest con 20 usuarios de servicios bancarios.

El trabajo de campo se llevé a cabo durante febrero de 2007, realizando 388 encuestas
validas a clientes finales de entidades financieras, asumiendo un error muestral del
+5.08% para un nivel de confianza del 95,5%. Se realiz6 un procedimiento de muestreo
aleatorio y estratificado en las provincias espafiolas de Barcelona, Madrid, Valenciay A
Coruna. La distribucion de los encuestados por ciudades mantiene la proporcion del

censo espafiol de poblacién para la fecha de realizacion del trabajo de campo.
4.2. Validacion de escalas

Para validar las escalas de medicion se realizaron andlisis factoriales confirmatorios
sobre los items de cada variable utilizando el programa Lisrel 8.30. En cuanto al valor
percibido se han obtenido un total de 26 items distribuidos en siete dimensiones (valor
funcional del establecimiento o instalaciones, valor funcional personal de contacto,
valor funcional del servicio, valor funcional coste econémico, valor funcional coste no
econdémico, valor emocional y valor social). Las cargas factoriales obtenidas son
superiores a 0.5, las probabilidades asociadas al estadistico chi-cuadrado son en todos
los casos superior a 0.05, los estadisticos GFI y AGFI estan préximos a la unidad y la

fiabilidad compuesta estd proxima a la unidad. Ademds, también se ha comprobado la
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validez divergente de la escala al no incluir la unidad el intervalo de confianza de la

correlacion entre las distintas dimensiones consideradas.

Del mismo modo, el analisis factorial confirmatorio realizado de la escala de
satisfaccion es correcto, quedando compuesta por 5 items con cargas superiores a 0.05,
al ser la probabilidad asociada al estadistico chi cuadrado superior a 0.05, los
estadisticos GFI y AGFI préximos a la unidad y los RMSEA préximos a cero. Ademds

la fiabilidad compuesta es superior a 0.70.

Finalmente, el andlisis factorial confirmatorio realizado de la escala de implicacién es
correcto, al ser la probabilidad asociada al estadistico chi cuadrado superior a 0.05, los
estadisticos GFI y AGFI préximos a la unidad y los RMSEA préximos a cero. Ademas
la fiabilidad compuesta, tanto individual como global, son superiores a 0.70. La validez
divergente de la escala queda comprobada al no incluir la unidad el intervalo de
confianza de la correlacion entre las distintas variables consideradas. Queda, por tanto

una escala formada por 10 items con cargas factoriales superiores a 0.50.
4.3. Andlisis de las relaciones causales

Debido a que la finalidad de nuestra investigacion es proponer un modelo de formacién
de la satisfaccion del consumidor, diferenciando el caso de los clientes muy implicados
del de los clientes menos implicados con los servicios financieros, se ha dividido la
muestra en €éstos dos grupos de clientes. Para ello se ha realizado un analisis cluster y se
ha llevado a cabo un proceso de depuracion de los cuestionarios con el fin de identificar
y eliminar los casos atipicos (Uriel y Aldds, 2005). Finalmente se ha obtenido un grupo
de 190 clientes con un nivel de implicacién alta y otro grupo de 198 clientes con un
nivel de implicacion baja. Para la realizacion del andlisis se ha tenido en cuenta la

valoracion global de la implicacion realizada por el encuestado.

En el siguiente paso se procederd al estudio de las relaciones causales para contrastar las
hipétesis planteadas. Dado que se trata de hipdtesis causales se utilizard el Anélisis
Factorial Confirmatorio a través de la Técnica de Modelos de Ecuaciones Estructurales
(SEM) y mads concretamente el Path Analisis utilizando el programa Lisrel 8.30. Es
obligado comentar que las técnicas multivariantes se basan en unas hipétesis de partida,
que es necesario asegurar antes de su aplicacion. La utilizacion de Modelos de
Ecuaciones Estructurales (SEM) supone la asuncion de unos supuestos basicos. En este

sentido hemos realizado los contrastes para comprobar la normalidad multivariante de
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los datos, la homoscedasticidad, la linealidad y la independencia de las observaciones
(Uriel y Aldés, 2005). En la Figura 2 aparecen los resultados obtenidos para el caso de
los clientes con nivel de implicacion baja con los servicios financieros, y en la Figura 3
para los clientes con implicacion alta con los servicios financieros. En ambos casos
podemos decir que el modelo es correcto ya que la probabilidad asociada a la chi-
cuadrado es superior a 0.05 y el RMSEA, el GFI y el AGFI son también adecuados.
Ademas todos los parametros que se muestran en los modelos son significativos al ser

los valores t asociados a los mismos superior a 1.96.

La variable que mayor efecto tiene en la formacién de la satisfaccion en el caso de los
clientes con implicacion baja (Figura 2) es el valor emocional (0.47), seguido por el
valor funcional del servicio (0.19), el valor funcional del coste econémico (0.15), el
valor funcional del personal de atencion (0.14), el valor social (0.13), el valor funcional
de las instalaciones (0.12) y finalmente el valor funcional del coste no econémico

(0.05).

FIGURA 2

Modelo de formacion de la satisfaccion para clientes con implicacion baja.

[ VALOR PERCIBIDO\

V.FUNCIONAL
INSTALACIONES

V.FUNCIONAL
PERSONAL

V.FUNCIONAL
SERVICIO
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V.FUNCIONAL
COSTE ECO

V.FUNCIONAL
COSTE NO ECO

\

N\

Ajuste del modelo Chi-Square=0.34, df=2, P-Value=0.84567, RMSEA=0.000, GFI=0.99, AGFI= 0.98
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De este modo, podemos decir que se confirman las hipétesis Hla, Hlb, Hlc, H1d, Hle,
HIf y Hlg que relacionan las distintas dimensiones del valor percibido con la
satisfaccion del cliente de una entidad financiera. A nivel general, aunque los dos
grupos tienen una formacién de la satisfacciéon similar se pueden apreciar ciertas
diferencias. Los menos implicados dan mayor importancia al valor emocional y menor
al valor funcional del servicio y al valor funcional de los costes (econémicos y no
econdmicos). Ademads, en la formacion de la satisfaccién, para los clientes menos
implicados tienen mayor importancia el valor social y valor funcional de las

instalaciones.

FIGURA 3

Modelo de formacion de la satisfaccion para clientes con implicacion alta.

/ VALOR PERCIBIDO\

H3

V.FUNCIONAL
INSTALACIONES

V.FUNCIONAL
PERSONAL

V.FUNCIONAL
SERVICIO

SATISFACCION

V.FUNCIONAL
CTE ECO

V.FUNCIONAL
CTE NO ECO

I I |

\.

\

Ajuste del modelo: Chi-Square=1.31, df=3, P-Value=0.726156, RMSEA=0.000, GFI=0.99, AGFI= 0.98

Los clientes menos implicados realizan un proceso mental mds afectivo que los mas
implicados. Para los primeros, la satisfaccion depende en gran medida de la los
sentimientos internos que el sujeto experimenté en su encuentro de servicio. Para este
caso, se realiza una evaluacion mdas general y superficial del encuentro valorando
también otros aspectos como la calidad del servicio recibido o los costes econdmicos

pero quedando ya en un segundo plano. Ademds, este grupo valora mds el aspecto
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social del valor que el grupo de clientes méds implicados. De este modo, obtenemos que
para los clientes poco implicados serdn muy importantes las evaluaciones emocionales

de la experiencia de servicio.

En cambio, para el caso de los clientes mds implicados, toman mayor importancia otros
aspectos mas cognitivos como la valoracion de la calidad funcional del servicio, la
profesionalidad de los empleados, o elementos relacionados con los costes, tanto
econdémicos como no econdmicos, estando las cargas de los distintos aspectos mds

equilibradas.

Por tanto aceptamos también la hipdtesis H2 que propone que la implicacion tiene
efecto moderador en el proceso de formacidén de la lealtad del consumidor, ya que
mayores niveles de implicacion llevardn asociados un proceso de decision més reflexivo

y complejo.

5. Conclusiones

En el presente trabajo se pretende encontrar variables que nos ayuden a explicar el
comportamiento del consumidor. La aportacion de este trabajo es la de proponer un
modelo de formacion de la satisfaccion del consumidor, en el que se pueden identificar
los elementos de juicio que utiliza el cliente y que generardn su satisfaccién con su
encuentro de servicio con la empresa. La satisfaccion se genera en la mente del
consumidor como resultado de la repeticion de episodios afectivos positivos hacia la
marca. La satisfaccion, por definicién, implica un estado afectivo hacia una empresa o
marca concreta. Se trata de una motivacion interna para volver a trabajar con la misma

entidad.

Sin embargo, hemos comprobado que no todos los individuos llegan a un estado de
satisfaccion del mismo modo. A la hora de generar un sentimiento favorable hacia la
empresa, en ambos grupos podemos apreciar la gran importancia del valor emocional,
aunque destaca su peso relativo en el caso de los clientes menos implicados. Los
clientes con implicacién alta parecen tener las ideas mds claras ya que valoran menor
cantidad de atributos pero con una mayor importancia especifica. Al contrario que los
clientes menos implicados, que valoran muchos aspectos pero con poca intensidad. Esto
puede ser fruto del desconocimiento general sobre los aspectos financieros, lo que les

lleva a valoraciones mds generales y mds superficiales.
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Para los clientes con implicacién baja la satisfaccion depende mucho del valor
emocional, referido a los sentimientos generales que le genera el trato, y las anteriores
experiencias de servicio recibidas (valor funcional del servicio). Por su parte, los
clientes con implicacién alta dan mayor importancia a otros aspectos mas funcionales

del servicio como el servicio recibido, los costes o el personal de atencion.

De todos modos, en el caso del papel del personal de atencidén necesitaria mayor
profundidad en el andlisis. En principio en los dos grupos ha sido un factor muy
importante sin embargo puede que cada grupo este evaluando un aspecto diferente del
personal. En principio cabria esperar que el grupo de clientes mds implicados valorara
sobre todo la preparacion técnica y la profesionalidad de los empleados y que los
clientes menos implicados valoraran mas los aspectos relacionados con la empatia y el
trato recibido. En cualquier caso, lo que si podemos afirmar con los resultados que
hemos obtenido es que la combinacién de profesionalidad y trato recibido son de gran

importancia para cualquier cliente.

En definitiva, comprobamos como los clientes menos implicados realizan un proceso
mental mds afectivo que los mds implicados. Asi, queda confirmada la capacidad
moderadora de la implicacién en el proceso de formaciéon de la satisfaccion del
consumidor, ya que mayores niveles de implicacién llevardan asociados un proceso de

decision més reflexivo y complejo.

Las limitaciones del estudio vienen, sobre todo por dos vias. La primera se refiere a la
temporalidad, ya que se estdn estudiando variables con rasgos dindmicos y el presente
estudio es de corte transversal. La segunda limitacién es la aplicacién empirica a un
sector muy determinado, en este caso el bancario, que presenta unas condiciones muy
particulares. Por esto seria interesante la realizacion de estudios en otros sectores

econdmicos para contrastar los resultados obtenidos.

Como futuras lineas de investigacion, resultaria de interés estudiar la relaciéon que
pueden tener en el modelo propuesto otras variables como la confianza y la lealtad que

pueden ayudar a comprender mejor la conducta del individuo.

Como implicacion para la gestion, este trabajo ofrece un modelo por el cual un cliente, a
partir de su experiencia de servicio se forma un sentimiento satisfactorio (o no) de su
encuentro. Esto puede servir al directivo de marketing para planificar y controlar toda

una serie de aspectos que el cliente aprecia y valora. Ademds se propone una nueva
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variable de segmentacion que es la implicacién y que puede utilizarse para segmentar y

componer una oferta de servicio mds interesante y personalizada para cada grupo.
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