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Se ha desarrollado una escala para medir la fidelidad de los consumidores hacia las tiendas. Se analizé
su validez de contenido mediante 2 muestras de jueces expertos y consumidores. La escala depurada se
aplicé a una muestra de 221 consumidores. El analisis factorial exploratorio muestra que los items se
estructuran en 3 dimensiones: «Manifestaciones de lealtad», «Fidelidad actitudinal» y «Propensién a ser
leal». El estudio de validez referida a criterio mostré una relacién significativa y positiva entre las pun-
tuaciones en fidelidad y las dimensiones de personalidad. Concretamente, la dimensién de personalidad
«Tienda excitante» es la que presenta un efecto mas fuerte sobre la lealtad hacia la tienda (medida como
fidelidad conductual, intenciones de volver a comprar y recomendaciones boca-oido). La dimension de
personalidad «Tienda competente» es la que presenté un mayor impacto sobre la fidelidad medida como
«Fidelidad actitudinal».
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A consumer loyalty store scale: Development and initial validation

ABSTRACT

A scale has been developed to measure consumer loyalty to stores. Its content validity was analysed
by two samples of expert judges and consumers. The refined scale was applied to a sample of 221 consu-
mers. The factorial analysis showed that items are structured in 3 domains: «Manifestations of loyalty»,
«Attitudinal loyalty» and «Propensity to be loyal». The validity criteria showed a significant and positive
relationship between scores on loyalty and personality dimensions. Specifically, the dimension of perso-
nality «Exciting store» showed a stronger effect on store loyalty (measured as behavioural loyalty, word
of mouth recommendations and repurchase intentions). The dimension of personality «Competent store»
presented a greater impact on loyalty, measured as «Attitudinal loyalty».

© 2015 Published by Elsevier Espafia, S.L.U. on behalf of AEDEM. This is an open access article under
the CC BY-NC-ND license (http://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/).

1. Lafidelidad de los consumidores

En los Gltimos afios la fidelidad de los consumidores se ha con-
vertido en un importante foco de interés al desarrollar la estrategia
de marketing. Dado que el mercado es cada vez mas competitivo,
muchas empresas reconocen laimportancia de retener alos clientes
actuales. Se acepta comtinmente que es mucho mads barato mante-
ner un cliente existente que atraer a uno nuevo, y que la lealtad esta
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vinculada al crecimiento de la empresa y es clave para la longevi-
dad de cualquier marca (Reichheld, 2003). Por otra parte, la llegada
del comercio electrénico hace atin mas dificil la fidelizacién de los
clientes, ya que se ha incrementado la competencia y para el con-
sumidor el coste del cambio se ha hecho minimo. Por estos motivos
es importante disponer de una clara conceptualizacién y medida de
la fidelidad de los consumidores.

El objetivo de nuestra investigacién es el desarrollo y la valida-
cién de una escala para evaluar la fidelidad de los consumidores
hacia las tiendas. Para ello hemos realizado un trabajo que se ha
estructurado en 3 etapas: a)revision bibliografica sobre el con-
cepto de lealtad y las distintas medidas disponibles; b)a partir
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de la revisién anterior, generacién de items para medir la fideli-
dad de los consumidores hacia los establecimientos comerciales, y
c)obtencién de evidencias sobre la validez (de contenido, factorial
y de criterio) de las puntuaciones de la escala desarrollada.

1.1. El concepto de fidelidad de los consumidores

Aunque el estudio de la fidelidad del consumidor ha centrado
la atencién de mdltiples investigaciones (p.ej., Hawkins y Vel,
2013; Liu-Thompkins y Tam, 2013), no se ha conseguido, sin
embargo, una definicién consensuada del término. El concepto
de fidelidad apareci6 por primera vez en la literatura sobre mar-
keting en los afios cuarenta y se entendia como un constructo
unidimensional indicado por la cuota de mercadoy la fidelidad con-
ductual (Guest, 1944). Unos 30 afios después la fidelidad comienza a
entenderse como un concepto bidimensional que comprende com-
ponentes actitudinales y conductuales (Day, 1969), pero atin no
se han explorado las complejas interrelaciones entre estas dimen-
siones, ni el proceso dindmico por el que la fidelidad se inicia
y se mantiene (McMullan y Gilmore, 2003). Tradicionalmente, la
investigacion sobre la lealtad del consumidor ha empleado varias
medidas comportamentales relacionadas con la compra repetida.
Jacoby y Chestnut (1978) criticaron estas medidas comportamen-
tales alegando que capturaban solo la parte estdtica de un proceso
dindmico y no permitian comprender los factores subyacentes a
la compra repetida. Cuando las compras no estan guiadas por una
clara actitud positiva, sino por exigencias situacionales, se conside-
ran el resultado de una falsa lealtad. En linea con estos antecedentes
sobre la conceptualizacién y medida de la fidelidad, Oliver (1999)
y posteriormente McMullan y Gilmore (2003) definen la fideli-
dad como «Un profundo compromiso para volver a comprar un
producto o servicio preferido, de manera sistematica en el futuro,
provocando de esta forma la compra repetida de la misma marca
o conjunto de marcas, a pesar de las influencias situacionales y de
los esfuerzos de marketing, con potencial para causar un cambio
de comportamiento». Estos autores plantearon que el desarrollo de
la lealtad de un consumidor se produce de forma secuencial a tra-
vés de 4 etapas: cognitiva, afectiva, conativa, y la Gltima etapa es
la de accidn, en la que la intencién motivada por la fase anterior
se transforma en una disposicién para actuar. McMullan y Gilmore
(2003) y McMullan (2005) construyeron una escala que midiera el
desarrollo de la fidelidad segtin el modelo de 4 fases que acabamos
de describir.

Existe, sin embargo, otra forma de entender la lealtad de los con-
sumidores. Autores como Rundle-Thiele (2005)y Soderlund (2006)
sugieren que la lealtad no es, necesariamente, una serie de etapas
jerarquicas. Ademas, creen que la fidelidad no deberia conside-
rarse siempre compuesta por actitudes favorables, intenciones y
compra repetida, sino que los consumidores pueden poseer dife-
rentes grados de fidelidad a través de los diferentes tipos de esta.
Rundle-Thiele (2005) realiza una revisién de una amplia base de
medidas de fidelidad utilizadas en distintas investigaciones. Iden-
tifica, por ejemplo, que la recomendacién «boca-oido» es la medida
de fidelidad mas comtinmente usada y que la segunda medida mas
empleada es la intencién o la probabilidad de compra. Igualmente,
Sirgy y Samli (1989) y Soderlund (2006) consideran la fidelidad
como un constructo multidimensional. Soderlund (2006) muestra
en su investigaciéon como el hecho de obtener un tinico indicador de
lealtad puede ocultar la posibilidad de que algunas variables en la
red nomolégica de la lealtad puedan estar relacionadas con algunas
facetas de la fidelidad, pero no con otras, lo que, indudablemente,
afecta a la validez de constructo de la medida obtenida. Sus resul-
tados suponen una critica a las escalas de fidelidad desarrolladas
para conseguir una nica puntuacién global de lealtad.

Para el desarrollo de nuestra escala nos centraremos en la defini-
cién propuesta por Oliver (1999). Sin embargo, tal y como plantean

Rundle-Thiele (2005) y Soderlund (2006), consideramos que no es
necesario que el desarrollo de la lealtad se produzca en una serie de
etapas sucesivas, sino que es posible que cada consumidor presente
en cada una de las dimensiones identificadas estados de lealtad en
mayor o menor grado. Por ejemplo, seria posible que un consumi-
dor presentase una alta fidelidad comportamental pero una baja
fidelidad actitudinal, o a la inversa, pudiéndose explicar estos des-
ajustes mediante factores situacionales. Esta informacién podria
usarse, por ejemplo, para adaptar la estrategia de marketing al nivel
de fidelidad de los consumidores en cada una de las dimensiones. De
esta forma, nuestra propuesta para la conceptualizacién y medida
de la fidelidad del consumidor consideraria 5 facetas de lealtad:
propensién a ser leal, fidelidad conductual, recomendaciones boca-
oido, intenciones de volver a comprar y fidelidad actitudinal. Estas
facetas no tienen que estar necesariamente sincronizadas ni lineal-
mente relacionadas. Por este motivo, en nuestro instrumento no se
plantea la obtencién de una tnica puntuacién de fidelidad. Conside-
ramos necesario obtener puntuaciones separadas para las distintas
dimensiones de fidelidad que se identifiquen.

1.2. Escalas para medir la fidelidad de los consumidores

Al revisar las medidas sobre fidelidad empleadas en los distintos
trabajos de investigacién hemos encontrado una enorme varie-
dad de items utilizados de forma aislada para recoger informacién
sobre distintos aspectos de la lealtad, pero solo una escala con sus
correspondientes estudios psicométricos. Se trata de la escala des-
arrollada por McMullan y Gilmore (2003). Estd compuesta por 28
items que intentan medir las 4 etapas del modelo de lealtad descri-
tas anteriormente. Se us6 un formato de respuesta tipo Likert con 7
categorias y etiquetado completo. Se realiz6 una validacién inicial
de la escala mediante un analisis factorial exploratorio (AFE), pero
se aplic6 con algunas deficiencias metodolégicas; esencialmente, el
método de extraccion de factores fue un andlisis de componentes
principales y el criterio de retencién de factores, la regla de Kai-
ser. La inadecuacién de ambos procedimientos ha sido claramente
demostrada (Ferrando y Anguiano-Carrasco, 2010), por lo que los
resultados encontrados no se pueden considerar concluyentes. Por
otro lado, existen algunas escalas de fidelidad desarrolladas para
medir solo alguna de las facetas en las que esta puede expresarse. Se
trata de los trabajos de: a) Lichtenstein, Drumwright y Braig (2004),
que con una escala de 3 items miden el compromiso psicologico de
los consumidores para comprar en una tienda; b)Nijssen, Singh,
Sirdeshmukh y Holzmiieller (2003) y Sirdeshmukh, Singh y Sabol
(2002), que utilizaron 4 items para medir la probabilidad, expre-
sada por el consumidor, de comprar en una tienda en el futuro, y,
por ultimo, d) Wulf, Odekerken-Schréder y lacobucci (2001) des-
arrollaron una escala de 3 items para evaluar el deseo de ser un
consumidor habitual de una categoria de productos en una tienda.
En todos los casos se trataba de escalas muy breves y apenas se
aportainformacién sobre su validez. Respecto a las escalas de fideli-
dad aplicadas en Espaiia, hemos encontrado una investigacion (Set6
Pamies, 2003) que realiza una adaptacién de una escala (Zeithaml,
Berry y Parasuraman, 1996) disefiada para medir una de las facetas
de la lealtad, concretamente las intenciones de comportamiento. El
AFE realizado dio como resultado una estructura con 5 dimensio-
nes, pero tal y como los propios autores reconocen, solo la primera
dimensién consigue un valor adecuado del coeficiente alfa, siendo
necesaria una revision de las restantes dimensiones. Ademas del
trabajo anterior, hay otras investigaciones que disefian cuestiona-
rios ad hoc para recoger esta informacién. Gémez, Arranz y Cillan
(2006) investigan el efecto de los programas de fidelizacién sobre
la lealtad conductual y afectiva de los consumidores de una cadena
de supermercados. Flavian, Guinaliu y Gurrea (2006) y Cristébal,
Flavian y Guinaliu (2007) estudian la relacion entre la lealtad de los
usuarios a un sitio Web, la familiaridad del usuario con el sitio, la
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reputacion percibida y la usabilidad. Por Gltimo, Marimén, Petnji
Yaya y Casadesus Fa (2012) investigan el impacto de la calidad
del servicio en el ambito de la banca electrénica sobre la lealtad;
para medir la lealtad traducen 5 items de las escalas E-S-QUAL y
E-RecS-QUAL (Parasuraman, Zeitham y Malhotra, 2005).

2. Generacion de los items de nuestra escala

Basandonos en la revisién bibliografica anterior, cuyo objetivo
era garantizar la representatividad de los items, generamos un total
de 27 afirmaciones. Una vez disefiado el cuestionario se procedié a
su pre-test. Se realizaron entrevistas personales a una muestra de
consumidores. Como consecuencia de los comentarios recibidos se
realizaron algunas modificaciones para mejorar la comprension de
los items y de las instrucciones.

3. Estudio de validez de contenido

La evidencia de validez basada en el contenido es fundamental
para apoyar el uso de un cuestionario para un objetivo particular;
es muy importante para la correcta identificacién del concepto a
medir, apoyando la validez de constructo y permitiendo interpreta-
ciones mas validas de las puntuaciones. Estas evidencias nos deben
aportar informacién sobre el grado en que los items de una escala
son una muestra adecuada del contenido del dominio que se quiere
medir.

3.1. Jueces

Se emplearon 2 grupos de jueces: jueces expertos en investiga-
cién de la conducta de consumo y consumidores. El panel de jueces
expertos combinaba 2 expertos del &mbito universitario familia-
rizados con las normas académicas de redaccién de items y los
aspectos mas tedricos de la fidelidad, con 5 profesionales del campo
de la investigacién de mercados con mas de 10afios de experien-
cia. También recogimos datos de una muestra de consumidores, ya
que algunos trabajos (Stewart, Lynn y Mishel, 2005) recomiendan
incluir como jueces los propios sujetos objeto de la evaluacién. La
muestra de consumidores estaba formada por 20 personas con eda-
des comprendidas entre los 20 y los 60 afios, de las cuales la mitad
fueron hombres y la otra mitad mujeres. En ambos casos se trataba
de muestras de conveniencia.

3.2. Instrumentos

Se disefi6 un cuadernillo para cada muestra de jueces que incluia
las instrucciones, la definicién de fidelidad y la definicién de cada
faceta. Los jueces expertos debian evaluarla relevancia de los items;
para ello utilizamos una escala tipo Likert con etiquetado com-
pleto donde 1 representa «nada relevante» y 5 «completamente
relevante». Ademas de los items de la escala, se incluyeron 3 items
de relleno para poder examinar si los jueces estaban realizando su
trabajo de modo adecuado. Los jueces consumidores debian evaluar
la claridad y la relevancia de los items. Para evaluar la relevancia,
los consumidores debian indicar a qué faceta pertenecia cada item.

3.3. Andlisis de datos

No hay normas consistentes sobre como usar las valoraciones de
los jueces expertos para decidir la retencién de los items, existiendo
ademas una amplia gama de indicadores sin estar claro cuales pue-
den proporcionar los mejores resultados. En nuestro caso, para cada
uno de los items se calcularon 2 indicadores de validez de con-
tenido utilizados con mucha frecuencia, se trata del indice V de
Aiken (1985) y el Content Validity Index (CVI) (Lynn, 1986). El valor

minimo de V es 0 y el maximo 1; se obtienen, respectivamente,
cuando todos los jueces puntdan un item con el valor minimo (1) o
con el valor maximo (5) en una escala de 5 puntos. Para obtener los
intervalos confidenciales (IC) de V se utilizé el método propuesto
por Wilson (1997), ya que los métodos tradicionales son inapro-
piados, pues asumen una distribucién normal que no se cumple;
ademas, el método de Wilson proporciona una amplitud sustancial-
mente menor y una probabilidad mayor de contener el parametro
poblacional que el método del intervalo confidencial tradicional.
Consideramos que un item es adecuado cuando el limite inferior
del IC es mayor que 0,5 (Aiken, 1985). Respecto al CVI, aplicando
los criterios de Polit, Beck y Owen (2007) seria suficiente un valor
de 0,78 para el caso de 6 jueces y de 0,75 para el caso de 10 jue-
ces o mas. Para calcular los estadisticos descriptivos se emple6 el
programa SPSS v. 21; para obtener los IC del indice V de Aiken se
utilizé el programa ICAiken v.1.

3.4. Resultados

Comentaremos en primer lugar las valoraciones en relevancia
dadas por los jueces expertos. Los 3 items de relleno consiguen
valoraciones en relevancia muy bajas considerando cualquiera de
los indicadores de validez de contenido, lo que supone informacién
favorable sobre la forma en la que los jueces estan realizando la
tarea. Respecto a los items de la escala, 7 items no alcanzaron un
valor adecuado en relevancia segiin V o CVL

Los resultados de las valoraciones dadas por los jueces con-
sumidores, ademas de los indicadores antes sefialados, incluyen
el porcentaje de clasificaciones congruentes de cada item con su
faceta. En este caso se consideraban inadecuados items cuyo por-
centaje de emparejamiento correcto es inferior al 55%. Excepto
en un caso, todos los items caracterizados por su congruencia
deficiente habian obtenido también valoraciones deficientes en
relevancia por la muestra de jueces expertos. Respecto a las valora-
ciones en claridad, son adecuadas para todos los items. Finalmente,
se decidi6 eliminar 7 items, ya que no alcanzaban los valores ade-
cuados en 2 o mas de los indicadores de validez. Ademas, en todos
ellos el limite inferior del IC de la media de las valoraciones en rele-
vancia (NC90%) estaba siempre por debajo de 3, el punto medio de
la escala. Tras el estudio de validez de contenido, la escala quedé
compuesta por 20 items.

4. Estudio de la estructura dimensional de la escala

Para continuar con el desarrollo de la escala es necesario admi-
nistrarla a una muestra de consumidores y realizar los analisis
psicométricos que nos informen de la fiabilidad y de la validez de
sus puntuaciones. Los estudios factoriales nos permitirdn exami-
nar la conveniencia de usar varias puntuaciones si se confirmase su
estructura multidimensional e indagar sobre las relaciones entre
las dimensiones.

4.1. Muestra

La escala esta inicialmente pensada para ser aplicada a una
amplia variedad de establecimientos. Como establecimiento a eva-
luar se eligi6 la tienda Zara del grupo Inditext, por tener una
fuerte presencia en Espafia, lo que la hace ampliamente conocida
entre los consumidores nacionales de caracteristicas sociodemo-
graficas y habitos de consumo muy variados. La Ginica condicién
para formar parte de la muestra era haber estado alguna vez en el
establecimiento. Se respondié también a una escala para evaluar la
personalidad de la tienda (Garcia-Ferrer y Garcia, 2013) con el obje-
tivo de analizar la relacién entre la fidelidad y la personalidad de la
tienda. Se balanceé el orden de aplicacién de las 2 escalas. La mues-
tra estaba compuesta por 221 sujetos con edades comprendidas
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entre los 16 y los 66 afios, con una media de 24,7 afos y una desvia-
cion tipica de 9,3 afios. E1 49,8% eran varones y el 50,2%, mujeres. Se
trataba de una muestra de conveniencia procurando, no obstante,
una amplia representacion por edad y género.

4.2. Andlisis factorial exploratorio

Para conocer la estructura dimensional de la escala realizamos
un anadlisis factorial exploratorio (AFE). En primer lugar, estudiamos
la distribucién de las puntuaciones en los items, ya que es impor-
tante que sea simétrica con coeficientes en el intervalo entre +1
(Ferrando y Anguiano-Carrasco, 2010). No todos los valores esta-
ban dentro del intervalo especificado, por lo que se eligié el método
de estimaciéon de minimos cuadrados no ponderados (ULS) y se
analizé la matriz de correlaciones de Pearson siguiendo las reco-
mendaciones de Lloret-Segura, Ferreres-Traver, Hernandez-Baeza
y Tomas-Marco (2014). Encontramos un problema de redundancia
entre los items 11 y 12, cuya correlacién alcanzé el valor de 0,82.
La presencia de items redundantes provoca siempre problemas en
el AFE, y por este motivo se eliminé el item 11, que presentaba una
correlacién item-resto del test algo inferior a la obtenida por el item
12.Tanto la medida de adecuacién muestral de Kaiser-Meyer-Olkin
(0,832) como la prueba de esfericidad de Barlett (p<0,0001) nos
muestran que los datos son adecuados para realizar el AFE. Para
decidir del nimero de factores a retener se aplicé el método del
andlisis paralelo (Timmerman y Lorenzo-Seva, 2011). Se utiliz6 el
programa Factorv.9.3.1, desarrollado por Lorenzo-Seva y Ferrando
(2006). Los resultados indicaron que el nimero de factores a retener
es 3. La inspeccion del grafico de sedimentacién también reco-
mienda una solucién de 3 factores. En la tabla 1 se adjuntan las
comunalidades de los items y la matriz de configuracién (rotacién
Oblimin) con las saturaciones de los 19 adjetivos en los 3 factores
retenidos.

Los 3 factores obtenidos nos permiten identificar 3 subescalas
que nos informan sobre distintas dimensiones relacionadas con la
fidelidad hacia una tienda. El factor 1 agrupa todos los items de las
facetas fidelidad conductual, recomendaciones boca-oido e inten-
ciones de volver a comprar. En total, 11 items que indican distintas
formas de manifestar fidelidad. El factor 2 agrupa 4 items, y todos
corresponden a la faceta de «Fidelidad actitudinal». El factor 3 viene
definido por los 4 items que componian la faceta de «Propensién a
ser leal» y que recoge la tendencia general de algunos consumidores

a ser estables en sus preferencias e innovar muy poco con indepen-
dencia del establecimiento en cuestidn. Las correlaciones entre los
factores son relativamente bajas. El factor 3 «<Propension a ser leal» y
el factor 2 «Fidelidad actitudinal» presentan una correlacién no sig-
nificativa, son 2 dimensiones independientes. Las dimensiones que
presentan una mayor correlacién son el factor 1 «<Manifestaciones
de fidelidad» y el factor 2 «Fidelidad actitudinal», con una correla-
cién de 0,239.

5. Estudio de la fiabilidad de las puntuaciones

Como indicador de la consistencia interna de las puntuaciones
se obtuvo el coeficiente alfa de Cronbach. Ademas, se calculé su
intervalo confidencial (IC), con un nivel de confianza del 95%. El
IC permitird comparar los valores obtenidos en distintas mues-
tras y determinar si las diferencias son significativas. En la primera
subescala, «<Manifestaciones de fidelidad», se obtuvo un coeficiente
de 0,87, con un IC [0,85-0,90]. En la segunda subescala, «Fidelidad
actitudinal», el coeficiente obtenido fue 0,62 y su IC [0,53-0,70].
En la tercera subescala, «Propension a ser leal», el coeficiente alfa
alcanz6 un valor de 0,78 y su IC fue [0,72-0,82]. El rango ideal de
valores para el coeficiente alfa se encuentra entre 0,80 y 0,90, ya
que escalas con valores mayores a 0,90 suelen estar compuestas
por items redundantes.

6. Relacion entre la fidelidad y la personalidad de la tienda

Para obtener evidencia adicional sobre la validez de las puntua-
ciones examinamos la relacion existente entre las puntuaciones en
la escala y las puntuaciones en las dimensiones de personalidad
de la tienda. D’Astosus y Levesque (2003) definen personalidad
de las tiendas como «la representacién mental de una tienda
en dimensiones que tipicamente reflejan la personalidad de un
individuo». Existe investigacion previa que muestra relaciones sig-
nificativas entre la personalidad de una tienda y la lealtad hacia
la misma. Concretamente, Merrilees y Miller (2001) encontra-
ron que el rasgo de personalidad «Sinceridad» tenia un impacto
directo sobre la fidelidad hacia la tienda. También Morschett, Jara,
Schramm-Klein y Swoboda (2007) encontraron que los rasgos de
personalidad de «Competencia», «Sinceridad» y «Tienda excitante»
tenian un impacto significativo y positivo sobre la fidelidad medida
como intencién de recomendar la tienda. Zentes, Morschett y

Tabla 1

AFE. Comunalidades (hjz) de los 19 items seleccionados y saturaciones de la matriz de configuracién obtenida mediante una extraccién por el método ULS y una rotaciéon

Oblimin
ftem hf Factor 1 Factor 2 Factor 3
1. Prefiero comprar en tiendas conocidas. . . 0,486 0,052 —0,015 0,686
2. Con frecuencia me arriesgo a comprar en. . . 0,518 0,013 0,002 0,726
4. Me aburre comprar siempre en las mismas. . . 0,331 —0,093 0,234 0,531
5. Si me gusta una tienda, no suelo cambiar. . . 0,334 —0,051 —0,011 0,586
8. Cuando necesito alguno de sus productos. .. 0,308 0,444 -0,109 0,281
9. Actualmente esta es la tienda en la que. .. 0,613 0,790 -0,130 0,060
10. Es frecuente que adquiriera productos. . . 0,191 0,412 -0,126 0,117
12. Recomendaria esta tienda a amigos y. . . 0,576 0,726 0,099 0,016
13. Diria cosas positivas sobre esta tienda a. . . 0,400 0,521 0,270 —0,081
14. Desanimaria a amigos y familiares a. .. 0,337 0,512 0,173 0,012
17. Tengo intencién de comprar en esta. . . 0,653 0,806 0,055 —-0,097
18. Si otras ofrecieran mejores condiciones. . . 0,253 0,497 —0,148 0,077
19. Continuaria comprando en esta tienda. . . 0,349 0,617 -0,115 —0,091
20. Es probable que en el futuro vaya a esta. . . 0,548 0,728 -0,076 0,106
22. La tienda es poco agradable e incomoda. . . 0,421 0,270 0,525 0,023
23. En general, disfruto comprando en esta. . . 0,577 0,688 0,201 -0,012
25. Me disgusta la experiencia de comprar. . . 0,236 0,279 0,325 0,045
26. El trato con el personal de la tienda es. . . 0,197 —0,049 0,438 0,098
27. El personal de la tienda es poco. . . 0,499 -0,038 0,712 0,036

Los items inversos han sido recodificados, de ahi que las saturaciones sean siempre positivas. El item 11 fue eliminado por ser redundante con el item 12.

Se destacan en negrita las saturaciones iguales o superiores a 0,35 en valor absoluto.
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Tabla 2

Prediccion de la lealtad hacia la tienda a partir de sus puntuaciones en las dimensiones de personalidad y del género del consumidor

Variables predictoras
(dimensiones de personalidad

Modelo 1 (variable dependiente: Manifestaciones de lealtad)

Modelo 2 (variable dependiente: Fidelidad actitudinal)

de la tienda), n=221 Coeficientes estandarizados (3) Valor de t Coeficientes estandarizados ([3) Valor de t
Tienda excitante 0,402 6,452 0,111 1,712
Tienda distinguida 0,010 0,159 0,006 0,096
Tienda préxima 0,116 1,928 0,137 2,202°
Tienda competente 0,189 2,851" 0,438 6,343
Tienda audaz 0,031 0,481 —0,031 —0,458
Género 0,135 2,366 -0,027 -0,454
Rznajustada = 0‘33 R?najustada = 0’30 h

" p>0,05.

" p<0,01.

" p>0,001.

Schramm-Klein (2008) predijeron la fidelidad conductual y la fide-
lidad actitudinal a partir de las puntuaciones en las 5 dimensiones
de personalidad de la tienda. Todas las dimensiones de personali-
dad tuvieron una influencia significativa para predecir la fidelidad
actitudinal. Los efectos mas fuertes fueron los de las dimensiones
de «Sinceridad», «Competencia» y «Tienda excitante». Respecto a
la fidelidad conductual, los efectos son mdas débiles que para la
fidelidad actitudinal. Solo 2 dimensiones ejercen un efecto positivo
y significativo: la «Sinceridad» y «Tienda excitante». También Das
(Das, 2014a,b) encontré un efecto significativo de la personalidad
de la tienda sobre la fidelidad medida como intencién de compra, y
ademas informa de que el impacto de la personalidad difiere en fun-
cién del género. Aunque comparar los resultados encontrados en los
distintos trabajos no es sencillo, ya que se utilizan distintas medi-
das de lealtad y de personalidad, la investigacién previa induce a
hipotetizar un impacto significativo de la personalidad de la tienda
sobre lalealtad. Por ello medimos la personalidad de Zara aplicando
la escala construida por Garcia-Ferrer y Garcia (2013)!, com-
puesta por 5 subescalas, denominadas «Tienda excitante», «Tienda
distinguida», «Tienda préxima», «Tienda competente» y «Tienda
audaz». En total 27 adjetivos medidos usando una escala con 7
categorias ordenadas (1 =muy poco, 7=mucho). Encontramos que
las 5 dimensiones de personalidad de la tienda correlacionan de
forma significativa(p <0,01)y positiva con las dimensiones primera
(«Manifestaciones de fidelidad»)y segunda («Fidelidad actitudinal»)
de la escala de fidelidad. Estos resultados son congruentes con
la investigacién previa. No se encontré ninguna correlacién sig-
nificativa entre las dimensiones de personalidad y la dimensién
terceradelaescalade fidelidad («Propensién a ser leal»). Este Gltimo
resultado es esperable, dado que la «Propension a ser leal» es una
puntuacién que refleja el comportamiento general del consumi-
dor con relacién a su lealtad a los establecimientos y no su actitud
y conducta especifica en relacién a Zara. Por lo tanto, se decidié
estudiar la capacidad de las 5 dimensiones de personalidad para
predecir las puntuaciones en las dimensiones primera (modelo 1)
y segunda (modelo 2) de la escala de fidelidad. Se incluyé también
como variable predictora el género, ya que hay investigacion previa
que muestra un efecto de esta variable (Das, 2014b). Los resultados
se muestran en la tabla 2.

Los resultados para el primer modelo construido para pro-
nosticar las puntuaciones en la dimensién «Manifestaciones de
fidelidad» indican que 2 de las 6 dimensiones de personalidad

1 Adjetivos que componen las subescalas del cuestionario de personalidad. Subes-
cala «tienda excitante»: al dia, amante de lo nuevo, animada, dinamica, divertida,
innovadora y original. Subescala «tienda distinguida»: con estilo, de clase alta, ele-
gante, elitista y exclusiva. Subescala «tienda préxima»: acogedora, cercana, clasica,
familiar y tradicional. Subescala «tienda competente»: bien organizada, buena, cutre,
de confianza, fiable y ruidosa. Subescala «tienda audaz»: emprendedora, lider, pode-
rosa y triunfadora.

tienen un peso significativo; concretamente, las puntuaciones en
«Tienda excitante», «Tienda competente» y el género. El peso de la
dimension «Tienda préxima» solo resulté significativo al 6%. Pun-
tuaciones mas elevadas en estas dimensiones se relacionan con
puntuaciones mas altas en la escala de fidelidad. El valor del coe-
ficiente para la variable género nos indica que las mujeres tienden
a obtener puntuaciones mas elevadas en fidelidad que los hom-
bres. La correlacién miltiple corregida fue de 0,33 (F=19,091,
p<0,0001), lo que nos indica que las dimensiones de personalidad
explican una proporcién relevante de la fidelidad hacia la tienda
medida a través de la fidelidad conductual, las recomendaciones
boca-oido y las intenciones de volver a comprar.

Respecto alafuncién de regresién para el segundo modelo, cons-
truido para pronosticar las puntuaciones en la dimension «Fidelidad
actitudinal», indica que 2 de las 6 dimensiones de personalidad
tienen un peso significativo; concretamente, las puntuaciones en
«Tienda competente» y «Tienda préxima». El peso de la variable
«Tienda excitante» solo resulté significativo al 8%. El efecto mas
fuerte corresponde a la dimensién «Tienda competente». Valores
mas elevados en estas dimensiones se relacionan con puntuacio-
nes mas altas en la escala de fidelidad. El valor del coeficiente para
el género no resultd significativo. La correlacién mdltiple corre-
gida fue de 0,30 (F=15,026, p<0,0001), lo que nos indica que las
dimensiones de personalidad explican una proporcion relevante de
la lealtad hacia la tienda medida a través de las experiencias en la
tienda. Los resultados confirman, por lo tanto, la relacién esperada
entre la lealtad y la personalidad de las tiendas.

7. Discusion y conclusiones

La competitividad del mercado actual ha dado lugar a un
aumento en la importancia concedida a la fidelidad de los consu-
midores, un aspecto clave para la longevidad de cualquier tienda.
Por otra parte, un pequeflo cambio en la tasa de retencién de
los consumidores puede tener un gran impacto en los beneficios
obtenidos, de ahi el interés que tiene la construccién de consumi-
dores leales como estrategia defensiva en marketing. Por lo tanto,
para las empresas es muy importante saber qué factores influyen
sobre la lealtad de sus consumidores. Para profundizar en nues-
tro conocimiento sobre estos factores es fundamental disponer
de instrumentos de medida que nos permitan obtener puntuacio-
nes validas y fiables para las distintas dimensiones de la fidelidad
identificadas. Que sepamos, hasta el momento no se disponia de
ninguna escala basada en un proceso de construccién y analisis
psicométrico detallado. La importancia de adaptar las escalas a los
distintos entornos culturales ha sido ya sobradamente demostrada
en la medida de constructos muy variados, por ejemplo, en el caso
de la personalidad de las marcas y en el contexto espafiol por Aaker,
Benet-Martinez y Garolera (2001).
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El estudio sobre la validez de contenido nos proporcioné infor-
macién favorable sobre la representatividad y claridad de los
items retenidos en la escala. El AFE nos permitié confirmar la
estructura multidimensional de la escala. La primera dimension,
«Manifestaciones de fidelidad», agrupa 11 items disefiados para
medir las facetas de: fidelidad conductual, recomendaciones boca-
oido e intencién de conducta. La segunda dimension, «Fidelidad
actitudinal», agrupa 4 items que habian sido disefiados para medir
esta faceta. La tercera dimension identificada fue la «Propensién a
ser leal», y agrupa de nuevo 4 items. El AFE nos indica ademas que
las correlaciones encontradas entre las 3 dimensiones son bajas, e
incluso en alg(in caso no significativas, lo que incide en la necesidad
de no usar una inica puntuacién global de lealtad. Finalmente, las
funciones de regresién calculadas nos han permitido corroborar la
existencia de una relacién significativa y positiva entre la persona-
lidad de la tienda evaluada y 2 de las dimensiones de la fidelidad:
las «<Manifestaciones de fidelidad» y la «Fidelidad actitudinal». Ade-
mas, hemos encontrado que los rasgos de personalidad estudiados
tienen un impacto diferente en funcién de la dimensién de lealtad
evaluada. Mas concretamente, y para el caso de Zara, la dimen-
sién de personalidad que tiene un impacto mas fuerte sobre las
manifestaciones de lealtad es «Tienda excitante». Esto significa que
si los gerentes de Zara desean aumentar la intencién de volver a
comprar y la recomendacién de la tienda, deberian potenciar los
adjetivos que definen este rasgo de personalidad (al dia, amante
de lo nuevo, animada, dindmica, divertida, innovadora y original)
y focalizar sus esfuerzos y presupuestos en posicionar la tienda en
este rasgo. También el género y la dimension «Tienda competente»
han mostrado tener un impacto significativo, aunque menos fuerte.
Respecto al efecto sobre la fidelidad actitudinal, el rasgo que tiene
un efecto mas fuerte es «Tienda competente»; en este caso es muy
importante que los consumidores perciban la tienda como bien
organizada, buena, de confianza, fiable y no ruidosa. La proximi-
dad es la otra dimensién de personalidad que tiene un impacto
significativo sobre la fidelidad actitudinal y que, por lo tanto, nos
ayuda a entender lo que los consumidores valoran de su experien-
cia en la tienda. Nétese que, en este caso, el género no tuvo un
impacto significativo. En resumen, en el caso de Zara hay 3 ras-
gos de personalidad que tienen un impacto positivo y significativo
sobre la lealtad: «Tienda excitante», «Tienda competente» y «Tienda
préximan». El género también tiene un impacto significativo sobre
una de las dimensiones de la fidelidad, pero no sobre la fidelidad
actitudinal.

Este trabajo presenta implicaciones interesantes para la ges-
tibn empresarial. Encontrar que las dimensiones de personalidad
de la tienda se relacionan con las facetas de lealtad puede ayudar a
los gerentes a desarrollar e implementar estrategias de marketing
(segmentacion y posicionamiento) que tengan un impacto consis-
tente a largo plazo, ya que estos aspectos simbdlicos son cualidades
duraderas resistentes al cambio. Por otra parte, la identificacion de
la lealtad como un constructo multidimensional puede ayudar a
optimizar la asignacién de los recursos y favorecer la microseg-
mentacion.

8. Limitaciones y estudios futuros

Este estudio presenta varias limitaciones, que son también
oportunidades para el desarrollo de nuevas investigaciones. En pri-
mer lugar, el haber usado una muestra de conveniencia limita la
generalizacion de los resultados. Seria conveniente comprobar las
relaciones encontradas en otras muestras para poder generalizar
los resultados, ya que la lealtad hacia las tiendas se ve influenciada
por variables sociodemograficas. Por otra parte, es necesario confir-
mar la estructura dimensional de la escala recogiendo datos de una
nueva muestra de consumidores y aplicando un andlisis factorial

confirmatorio o un modelo exploratorio de ecuaciones estructura-
les. También se debe estudiar la estructura de la escala en otras
categorias de tiendas (p. ej., tiendas de productos de alimentacién)
antes de generalizar su estructura. Es posible que el efecto de las
dimensiones de la personalidad de la tienda sobre la lealtad pueda
depender del sector de actividad. Ademas, seria interesante obte-
ner evidencias adicionales sobre la validez de las puntuaciones de
la escala investigando las relaciones entre las puntuaciones en las
distintas dimensiones de la fidelidad y en otros constructos, como
puede ser la calidad percibida, cuya relacién con la lealtad ha sido
ya bien establecida (Das, 2014b).
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