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explore las relaciones existentes entre el valor, la satisfaccion y la respuesta conductual del
cliente, recogiendo la propuesta de Parasuraman, quien reconoce la exigua investigacién des-
arrollada en torno a estos tépicos en el contexto business-to-business. Todo ello consideran-
do que la delimitacién de estas variables puede dar la oportunidad de examinar la existencia
de heterogeneidad en el mercado y averiguar el potencial de proceder a la identificacion de
segmentos de clientes. Los resultados de nuestra investigacion sefialan que las percepciones
en torno a las interacciones en un encuentro de servicio y el valor del servicio percibido son
elementos clave para explicar la heterogeneidad del mercado y la respuesta conductual del
cliente organizacional.

Palabras clave: Valor, satisfaccion, respuesta conductual del cliente

Clasificacion JEL: M31, L84

ABSTRACT: The literature on service marketing has claimed that the service process
can be the most important antecedent to customer’s evaluation of the service results; besides
during this final assessment, the service value acquires an essential role that helps explaining
the reasons why a customer remains. However, the characteristics of this creation process
have not been extensively researched, especially in the context of the relationship among
firms. The aim of this paper is to propose and test a conceptual outline that explores the rela-
tionships between value, satisfaction and the behavioral response of the customer. We will
follow Parasuraman’s approach, who admits that these topics have been scarcely investigated
in the business-to-business context. We therefore can get a chance of examine the existing
heterogeneity in the market and to find out the potential of this heterogeneity when identif-
ying customers segments. The results of our research highlight that the perceptions that a cus-
tomer gets from the interactions that take place during the service encounter and the percei-
ved value are the two key elements to explain the heterogeneity of the market and the
response of the organizational customer.

Key words: Value, satisfaction, behavioral response of the costumer
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1. Introduccion

El estudio de tdépicos tales como el encuentro de servicio, la calidad, la
satisfaccion y mds recientemente el valor, cuyas raices residen en los primeros
trabajos de Carlzon (1987), Gronroos (1982), Lehtinen y Lehtinen (1982),
Parasuraman y cols. (1985) y Oliver (1980), ofrece nuevas posibilidades en la
gestion de las empresas de servicios, especialmente en el entorno financiero.
En particular, la identificacién y medida de los elementos que contribuyen a
explicar la satisfaccion provee a las empresas un mejor entendimiento de como
se configura el punto de vista del cliente. Sin embargo, a pesar de la abundan-
te literatura generada en los tltimos afios en torno a estos temas, la naturaleza
precisa de su contenido y de sus relaciones es atin hoy objeto de debate (Yeung
y cols., 2002), especialmente cuando se pretenden investigar situaciones que
implican una relacién entre empresas (Eriksson y Lofmarck, 2000).

La literatura en marketing de servicios ha argumentado que el proceso de
servicio puede ser el antecedente mds importante de la evaluacion que el clien-
te realiza sobre el resultado del servicio (Lehtinen y Lehtinen, 1982). Desde el
punto de vista del cliente, «la impresiéon méas vivida del servicio ocurre en el
encuentro del servicio o momento de la verdad, es decir, cuando los clientes
interactian con la empresa de servicio» (Zeithaml y Bitner, 2002, pdg. 107).
Estos encuentros o interacciones en una relacién (Ravald y Gronroos, 1996),
son considerados los elementos que permiten construir la satisfaccion. Sin
embargo, la naturaleza de la dindmica de este proceso no ha sido estudiada en
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profundidad. Ademads, la investigaciéon mds reciente en torno a la evaluacién
del servicio se ha dirigido hacia la biisqueda de asociaciones con la respuesta
conductual (Zeithaml y cols., 1996; Zeithaml, 2000; Brady y cols., 2002). Tal
y como se ha sugerido, para describir la posicién de una empresa en el merca-
do y su viabilidad, los resultados medidos en términos de ventas-cuota de mer-
cado o rentabilidad pueden presentar problemas; otras mediciones alternativas
en torno a la lealtad podrian resultar mejores (Berné y cols., 1996). En este
contexto, si bien ha existido literatura que se ha centrado en aspectos de la leal-
tad del cliente en productos, son limitadas las aportaciones realizadas en el 4drea
de los servicios (Lee y Cunningham, 2001; Set6, 2003), y ademas, el cuerpo de
investigacién generado no ha llegado a ningiin consenso, con formulaciones de
hipétesis contradictorias que requieren de un mayor esfuerzo por clarificar y
entender dichas relaciones (Lapierre y cols., 1999).

De otro lado, se sefiala que «la clave para entender el beneficio de un
cliente especifico y aplicar la estrategia de gestién del cliente mds apropiada
es la segmentacién» (Gurau y Ranchhod, 2002, pag. 213), existiendo un inte-
rés renovado por la investigacién en este campo (Brusco y cols., 2003; Chung
y Rao, 2003; Andrews y Currim, 2002), especialmente en el contexto de rela-
cién entre empresas (Goller, y cols. 2002; Senguder, 2003).

Con todo, el objetivo de este trabajo propone un esquema conceptual que
explora por un lado, las relaciones existentes entre el valor, la satisfaccién y
la respuesta conductual del cliente en el contexto de una relacién empresa-
empresa, y por otro lado, investiga, a partir de estas variables, la heterogenei-
dad en el mercado, delimitando el potencial de proceder a la identificacion de
segmentos de clientes.

2. Revision teérica y marco conceptual

2.1. LA HETEROGENEIDAD DE LOS CLIENTES: BENEFICIOS DE LA SEGMENTACION
UTILIZANDO MEDIDAS DE PERCEPCIONES DEL SERVICIO

La segmentacion del mercado ha llegado a ser un elemento de considera-
ble importancia en la estrategia de marketing para las organizaciones de ser-
vicio; ello es debido, como sefialan Diaz-Martin y cols. (2000), a la creciente
intensificacién de la competencia y a la existencia de una demanda que busca
una provision de servicios cada vez mds adaptada a sus requerimientos espe-
cificos (Sanchez y cols., 2000). A este reconocimiento han contribuido apor-
taciones en el 4ambito del marketing estratégico tales como la orientacién al
mercado o la organizacion de las actividades de marketing, generando un inte-
rés renovado por su investigacion (Andrews y Currim, 2002; Jang y cols., 2002;
Brusco y cols., 2002, 2003; Chung y Rao, 2003; Chen, 2003), especialmente
en el dmbito organizacional (Goller y cols., 2002). En este contexto, se ha
sugerido que la identificacién de los segmentos de mercado depende de los
criterios y métodos utilizados para definirlos. Una seleccién de los criterios
apropiados de segmentacién debe fundamentarse en el objetivo del estudio y
en el mercado en cuestién (Wedel y Kamakura, 2000). La literatura ha pro-
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puesto distintas variables de segmentacion, si bien, también se ha afirmado
que cualquier elemento especifico de descripcién del proceso de decisién de
compra puede ser utilizado como variable de segmentacidn, siempre que sea
operativo y pueda ser medido. No existe por tanto un criterio 6ptimo o insu-
perable de segmentacién (Munuera y Rodriguez, 1998; Goller y cols., 2002;
Senguder, 2003). Asi, las variables conductuales han sido consideradas como
bases de la segmentacion (Lilien y cols., 1992), especialmente los beneficios
buscados y las percepciones o las preferencias. Como sefiala Senguder (2003),
todas ellas son igualmente aplicables a los mercados de consumo como a los
organizacionales. Ya en 1989, el trabajo de Webster enfatizaba que las per-
cepciones sobre los proveedores de servicios pueden variar por grupos de
clientes; trabajos mds recientes en esta linea, empiezan a considerar una des-
igual incidencia en el comportamiento, a partir de distintos niveles de expec-
tativas (Diaz-Martin y cols., 2000; Koskas, 1997; Pitt y cols., 1996; Webb,
1998), calidad de servicio (McDougall y Levesque, 1994; Furrer y cols.,
2000) o satisfaccién (Athanassopoulos, 2000). En el dmbito de los servicios
bancarios, McDougall y Levesque (1994) utilizan la importancia de las
dimensiones de calidad para analizar la heterogeneidad en el mercado, dentro
de la segmentacion por beneficios buscados. Y en la banca griega, Athanasso-
poulos (2000) elabora un marco conceptual en torno a la satisfaccién, inclu-
yendo la calidad de servicio, el precio, la conveniencia y la innovacion.

El reconocimiento de la utilidad de la nocién de valor para la segmenta-
cién del mercado ha sido sugerido por Gurau y Ranchhod (2002, pag. 213), al
establecer que «las organizaciones deben intentar adoptar una metodologia
simple y operacional que pudiera ser ficilmente utilizada por los directivos y
que pudiera discriminar suficientemente a través del valor para el cliente». La
recomendacidn tiene un fundamento en la esencia misma de la naturaleza de
este concepto: la percepcién de valor varia entre individuos (Woodruff y Gar-
dial, 1996; Holbrook, 1999).

2.2.  VALOR DEL SERVICIO, SATISFACCION Y LEALTAD

La tradicién investigadora en torno a la evaluacién de las experiencias de
servicio se ha centrado de forma reciente en el valor. Las delimitaciones con-
ceptuales propuestas en la literatura han desarrollado un enfoque en torno al
concepto mayoritariamente subjetivista (por ejemplo, Zeithaml, 1984, 1988;
Monroe, 1992; Berry y Yadav, 1997; Woodruff, 1997; Flint y cols., 2002). En
los servicios, el valor no es inherente a los mismos, «sino que es experimen-
tado por los clientes» (Woodruff y Gardial, 1996, pag. 7): el valor es, en este
contexto, percibido por el sujeto, y, especificamente en la interaccién entre
empresas, esa percepcion se concreta en «juicios o evaluaciones de lo que el
cliente percibe que ha recibido del vendedor en una situacién especifica de
compra o de uso» (Flint y cols., 2002, pag. 103). Esta forma de aproximacién
a la nocién valor es consistente con los pardmetros y formas de anélisis pro-
puestas en torno al valor del consumidor (Bolton y cols., 2003).

En la abundante literatura sobre valor, se pueden distinguir dos grandes
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aproximaciones: la primera, considera el valor en la linea de la calidad o de la
utilidad, como una percepcién cognitiva unidireccional; la segunda, entiende el
valor de forma bidireccional, usando el término trade-off como equivalente a
compensacién o equilibrio entre beneficios y sacrificios. Asi «la primera com-
prende conceptos de un estimulo sencillo, mientras que la segunda considera
dos, como la expresidén beneficios/sacrificios» (Oliver, 1999a, pdg. 45). No
existe una pauta comtn en la descripcién de dichos elementos, si bien existe
un cierto consenso en considerar como elementos negativos los costes, en tér-
minos de precio o coste monetario y de tiempo invertido. En esta linea de com-
prension del concepto valor, la aproximacién mds bésica es la de ratio o trade-
off entre calidad y precio (Cravens y cols., 1988; Monroe, 1992). Una de sus
expresiones mds habituales es la de «valor por dinero» que proponen entre
otros Fornell y cols. (1996) o Gale (1994). Sin embargo, son cada vez m4s los
autores que seflalan que esta visidn resulta demasiado simplista (Bolton y
Drew, 1991; Oliver, 1999a; Woodruff, 1997) y que se trata s6lo de una parti-
cularizacién de la nocién valor (Sweeney y Soutar, 2001). Se sugiere asi que el
valor percibido puede ser visto, a partir de la propuesta de Zeithaml (1988, pag.
14), como «una evaluacién global» que el cliente desarrolla de la utilidad de un
producto o servicio, basado en «las percepciones de lo que ha recibido frente a
lo que ha dado». De este modo, el valor es «una funcién positiva de lo que se
recibe y una funcién negativa de lo que se sacrifica» (Oliver, 1999a, pdg. 45),
si bien se considera expresiones de valor las percepciones negativas aislada-
mente y las percepciones positivas aisladamente (como utilidades).

En la linea de la propuesta de Oliver, se puede considerar que el valor del
servicio puede desarrollarse a partir de la calidad. En esta direccién de inves-
tigacién, un nimero importante de contribuciones, presentan el valor como un
avance respecto a la calidad, apuntando una idea de relevo de variables clave
en la investigacion del servicio. El valor se convierte entonces en un macro-
concepto que engloba la calidad (Oliver, 1999a), asi, «los componentes de
calidad son importantes elementos de valor... si bien, el valor del servicio tam-
bién incluye otros componentes» (Lapierre y cols., 1999, pag. 236). Estos
otros elementos considerarian tanto el precio pagado por el servicio como los
otros costes en los que incurrid el cliente al adquirir el servicio (tiempo,
esfuerzo, etc.).

En relacion con la satisfaccidn, desde la década de los setenta, numerosos
autores han ofrecido definiciones que, bajo diferentes puntos de vista, enri-
quecen su significado y mejoran su conocimiento. Sin embargo, la variedad
de aproximaciones indica una cierta confusion en la investigacioén, tal vez pro-
vocada por el doble enfoque proceso-resultado que ha marcado las aportacio-
nes de muchos autores en la literatura. La falta de coincidencia en la concep-
tualizacion de la satisfaccidn supone para los investigadores cierta dificultad
a la hora de seleccionar la definicion mas adecuada, desarrollar medidas vali-
das y comparar los resultados empiricos (Giese y Cote, 2000). Ademds, la
conceptualizacién de la satisfaccidon del consumidor puede interpretarse des-
de el punto de vista de una transaccién especifica o desde una visién acumu-
lativa (Boulding y cols., 1993). La mayoria de las definiciones de la literatu-
ra corresponden al primer enfoque (Westbrook, 1987; Mano y Oliver, 1993;

35



L. (5 Saura, GBerenguer Contri, M. 6hzdlez-@larza y M.“ Fuentes Blasco

Spreng y cols., 1996; Giese y Cote, 2000), si bien propuestas como la de For-
nell (1992) o Anderson y cols. (1994), consideran la satisfaccién como una
evaluacion global realizada sobre la experiencia de consumo a lo largo del
tiempo o sobre un conjunto de experiencias del mismo tipo. Aportaciones mas
recientes adoptan esta aproximacién en sentido amplio, sosteniendo que la
satisfaccidn es «una medida global de un conjunto de satisfacciones con expe-
riencias especificas previas» (Yuy Dean, 2001, pag. 235), especialmente en el
contexto de la relacidn entre empresas, en donde es una evaluacién que va mas
alla de la simple transaccién especifica (Rossomme, 2003; Homburg y
Rudolph, 2001; Tikkanen y cols., 2000). Segtin Jones y Suh (2000), la satis-
faccion definida desde este punto de vista explicaria mejor las intenciones
conductuales.

Finalmente, en lo que respecta al concepto de lealtad, se reclama una
mayor necesidad de investigacidn, y se afirma que conceptuar la lealtad es uno
de los urgentes problemas por resolver en marketing (Oliver, 1999b; Zeithaml,
2000): no hay consenso acerca de lo que significa exactamente el término leal-
tad o como €sta debe ser medida (Buttle y Burton, 2002). Los esfuerzos des-
arrollados hasta el momento se han centrado especialmente en el &mbito de la
lealtad del cliente respecto a los bienes tangibles (lealtad a la marca), y en
menor medida en el dmbito de la lealtad en servicios, y ha sido sugerido que
las dos perspectivas de anélisis podrian presentar diferencias. Asi, se argu-
menta que existen ciertas circunstancias que favorecen el desarrollo de la leal-
tad en este dltimo campo (Gremler y Brown, 1996; Set6, 2003), dado que : (1)
los proveedores de servicio tienen la habilidad de crear vinculos més fuertes
con sus clientes; (2) los servicios pueden representar més oportunidades para
las interacciones persona a persona; (3) el riesgo percibido es mayor cuando
se contratan servicios y (4) en servicios, cambiar de proveedor puede suponer
un alto coste (Czepiel y Gilmore, 1987; Zeithaml, 1981).

Bésicamente, se sugieren dos enfoques diferentes para investigar la leal-
tad: un punto de vista es el que afirma que la lealtad es simplemente otro voca-
blo para expresar la retencion del cliente: «un cliente que continia compran-
do es un cliente fiel» (Buttle y Burton, 2002, pag. 218). Un segundo punto de
vista seria considerar que la lealtad del cliente tiene un componente afectivo
en el que los sentimientos son importantes. En la primera perspectiva, Oliver
(1997, pag. 397) sugiere que la lealtad es «un compromiso profundo adquiri-
do para repetir compras de un producto o servicio preferido en el futuro, a
pesar de influencias situacionales y esfuerzos de marketing dirigidos poten-
cialmente a causar un comportamiento de cambio». En la segunda perspecti-
va, Czepiel y Gilmore (1987) definen la lealtad hacia el servicio como «una
actitud especifica a continuar en una relacién de intercambio basada en expe-
riencias pasadas». Las dos formas, combinadas, han sido habituales en la lite-
ratura; en el dmbito de los servicios Gremler y Brown (1996, pag. 13) propo-
nen una delimitacién conceptual conciliadora que entiende la nocién lealtad
como «el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor de servicio, posee una disposicién actitudinal
positiva hacia el proveedor, y considera el uso solamente de ese proveedor
cuando necesita de ese servicio». La consideracion de las dos perspectivas,
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como dos dimensiones basicas de lealtad, permite a Dick y Basu (1994) iden-
tificar cuatro situaciones distintas: (1) «lealtad verdadera»; (2) «lealtad laten-
te»; (3) lealtad espirea o «falsa» y (4) «no lealtad». Por su parte, Rodriguez y
cols. (2002) distinguen cinco formas de lealtad, poniendo el énfasis en el com-
portamiento observado: (1) lealtad cognitiva; (2) lealtad afectiva; (3) lealtad
inercial; (4) lealtad por obligacién y (5) lealtad plena.

Estas diferentes formas de lealtad han sido retenidas en la literatura a tra-
vés de distintas medidas. En la direccién conductual, algunas medidas tipicas
sobre las que se apoya son: la tasa de recompra, las pautas de compra en un
periodo de tiempo, el porcentaje de compra de la marca entre las dltimas com-
pras efectuadas por el cliente, etc.... (Berné y cols., 1996; Martinez-Ribes y
cols. 1999). Mientras que las medidas mds préximas a la perspectiva actitudi-
nal o afectiva, se basan en intenciones de frecuentar a un proveedor de servi-
cio, la recomendacidn, etc.. Esta dltima forma de aproximacién a la medida
de la lealtad ha tenido una notable aceptacién (Zeithaml y cols., 1996), aun-
que sin embargo tiene importantes limitaciones (Mazursky y Geva, 1989),
dado que en la mayoria de los casos se mide la intencién, con instrumentos
muy similares a los utilizados en la medida de la satisfaccién y con escaso
espacio de tiempo entre la evaluacién de la satisfaccion y la lealtad. Esta
inmediatez puede ocasionar una sobre-valoracién de la relacion existente
(Martinez-Tur y cols. 2001). Asi, se sefiala que la opcién de medir la conduc-
ta real puede permitir aumentar la validez de las medidas de lealtad (Zeithaml
y cols., 1996). A pesar de ello, las dimensiones que reflejan las intenciones
conductuales han sido, hasta el momento, la aproximacién mds comin en la
medida de lealtad, y sobre ellas se han centrado principalmente los esfuerzos
en la literatura de marketing por investigar sus relaciones con las evaluaciones
del servicio, tal y como analizamos a continuacion.

2.3.  ASOCIACION ENTRE LA EVALUACION DEL SERVICIO Y LA LEALTAD

Desde los inicios de la década de los 90 han proliferado los trabajos que,
en la linea de medicién intervariable, han buscado identificar la asociacion o
nexo existente entre las variables que representan evaluaciones de servicio y
la respuesta del cliente, generalmente analizada en términos de intencién con-
ductual. Saber si la lealtad es determinada por la satisfaccion, si lo es por la
calidad o por el valor o si son estos ultimos los que explican la primera, son
preguntas que se han formulado los investigadores desde distintas perspecti-
vas (véase cuadro 1).

De este modo, existen evidencias notables de que altos niveles de satis-
faccién conducen a intenciones de compra también elevadas (por ejemplo,
Cronin y Taylor, 1992; Anderson y Sullivan, 1993; Anderson y Fornell, 1994,
Golice y cols., 2003, etc.). Pero también esto es cierto para los otros concep-
tos objeto de investigacion, especialmente en el caso de la calidad de servicio
(por ejemplo, Parasuraman y cols. 1988; Boulding y cols., 1993 o Zeithaml y
cols., 1996). En ocasiones se discute el papel mediador de la satisfaccion
sobre la respuesta conductual (por ejemplo, Patterson y Spreng, 1997) y en
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CuADRO 1.—Literatura que vincula calidad, valor y satisfaccion con las

intenciones conductuales

AUTOR CONSTRUCTOS | VINCULADO CON (, TESTADO
RELEVANTES RESULTADO EMPIRICAMENTE?
Parasuraman y cols. (1988) CS, IC CS SI
Zeithaml (1988) SAC, CS, VS, IC VS NO
Parasuraman y cols. (1991) CS, IC CS SI
Bolton y Drew (1991) CS, SAT, VS, IC VS NO
Cronin y Taylor (1992) CS, SAT, IC SAT SI
Anderson y Sullivan (1993) CS, SAT, IC CS, SAT SI
Boulding y cols. (1993) CS, IC CS SI
Chang y Wildt (1994) SAC, CS, VS, IC VS SI
Gale (1994) CS, VS, IC VS NO
Taylor y Baker (1994) CS, SAT, IC CS SI
Anderson y Fornell (1994) CS,SAT SAT NO
Gotlieb y cols. (1994) CS, SAT, IC SAT SI
Berné y cols. (1996) CS, SAT, IC SAT SI
Zeithaml y cols. (1996) CS, IC CS SI
Fornell y cols. (1996) CS, SAT, VS, IC SAT SI
Hallowell (1996) SAT,IC SAT SI
Hartline y Jones (1996) CS, VS, IC VS SI
Wakefield y Barnes (1996) CS VS, IC VS SI
Cronin y cols. (1997) SAC, CS, VS, IC VS SI
Taylor (1997) CS, SAT, IC CS,SAT SI
Patterson y Spreng (1997) SAT,VS,IC SAT SI
Andreassen (1998) CS, SAT,VS, IC SAT SI
Bolton (1998) SAT, IC SAT SI
Sirohi y cols. (1998) SAC, CS, VS, IC VS SI
Bolton y Lemon (1999) SAT, IC SAT SI
Garbarino y Johnson (1999) SAT, IC SAT SI
Oliver (1999a) SAT, IC SAT NO
Sweeney y cols. (1999) SAC, CS, VS, IC VS SI
Oh (1999) CS, SAC, VS, IC VS, SAT SI
Ennew y Binks (1999) CS, VS, SAT, IC VS SI
Lapierre y cols. (1999) CS, SAC, VS, SAT, SAT SI
Athanassopoulos (2000) SAC, CS, SAT, IC CS SI
Bernat y cols. (2000) SAT, IC SAT SI
Cronin y cols. (2000) SAC, CS, VS, SAT, IC VS, SAT SI
MCDougall y Levesque (2000) CS, VS, SAT, IC SAT SI
Bei y Chiao (2001) CS, SAT, IC SAT SI
Mittal y Kamakura (2001) SAT, IC SAT SI
Butcher y cols. (2001) CS, VS, SAT, IC SAT SI
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CuADRO 1.—Literatura que vincula calidad, valor y satisfaccion con las
intenciones conductuales (cont.)

AUTOR CONSTRUCTOS [VINCULADO CON (, TESTADO
RELEVANTES RESULTADO EMPIRICAMENTE?
Brady y cols. (2001) CS, SAC, VS, SAT, IC VS, SAT SI
Lee y Cunningham (2001) CS, IC CS SI
Choi y cols. (2002) CS, VS, SAT, IC SAT SI
Kim y Cha (2002) SAT, IC SAT SI
Petrick (2002) VS, SAT, IC SAT SI
Golice y cols. (2003) SAT, IC SAT NO
Durvasula y cols. (2004) CS, VS, SAT, IC VS, SAT SI

Leyenda: CS.—Calidad de servicio; SAT.—Satisfaccién; IC.—Intencién conductual; VS.—
Valor del servicio; SAC.—Sacrificio.

Fuente: Adaptado de Cronin y cols. (2000, pag. 197).

otras ocasiones el papel determinante de la satisfaccién junto con, habitual-
mente, la calidad para construir la relacién (por ejemplo, Anderson y Sullivan,
1993; Taylor, 1997). Sin embargo, si bien a la luz de estas contribuciones es
claro que la satisfaccion determina la intencién, no parece existir una relacion
tan clara y significativa entre la satisfaccion y el comportamiento real de leal-
tad (Martinez-Ribes y cols., 1999). Ademds, existen algunas investigaciones
que han identificado discontinuidad entre la satisfacciéon y la lealtad
(Mazursky y Geva, 1989; Fay, 1994; Wood, 1998), afirmandose que la satis-
faccidn es una via pobre para predecir la retencidn efectiva del cliente y cues-
tiondndose que se traduzca automadticamente en lealtad. La variable valor en
cambio, se incorpora a la relacién posteriormente, y algunas investigaciones
sugieren que desde una perspectiva intervariable, no ha sido suficientemente
documentada. Los estudios mds recientes (véase cuadro 1) apuntan el papel
determinante del valor sobre la lealtad s6lo (por ejemplo, Sweeney y cols.,
1999 o Ennew y Binks, 1999) o combinado con la satisfaccién (por ejemplo,
Cronin y cols., 2000; Brady y cols., 2001).

2.4. MODELO E HIPOTESIS PARA LA INVESTIGACION

Con todo, el andlisis de la literatura anterior muestra que los vinculos no
estan claros, ya que por un lado podria concluirse que existe una relacién entre
el valor del servicio y la lealtad, sin embargo, también podria afirmarse que los
juicios de los clientes sobre dicho valor podrian asociarse a su nivel de satis-
faccidn: ;cudl es entonces la naturaleza de la relacidn entre estas tres variables?
Las evidencias empiricas al respecto son escasas, y parece que la confirmacién
de estas relaciones, en el sector y 4ambito de actividad que identifica nuestro
escenario de investigacion, puede resultar conveniente. Asi, proponemos inves-
tigar la secuencia valor del servicio — satisfaccion global — lealtad, en donde
la satisfaccion global medie la relacidn entre el valor del servicio y la lealtad,
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analizando la lealtad, en el contexto de la relacién empresa-empresa, funda-
mentalmente desde el punto de vista conductual (véase figura 1).

FIGURA 1.—EIl modelo propuesto: relaciones entre el valor, la satisfaccion y
la lealtad *

H Satisfaccion
Valor del ! H

N del 2
Servicio

Cliente

* Las lineas continuas representan relaciones directas y las discontinuas representan relacio-
nes mediadas.

En el servicio que se investiga, parece razonable que existan efectos direc-
tos de las percepciones del cliente en torno al valor del servicio sobre la satis-
faccion del cliente; en consecuencia, la primera hipdtesis de trabajo que pro-
ponemos, podria concretarse del modo siguiente:

H,: El valor del servicio percibido afecta positivamente a la satisfac-
cion global del cliente

Nuestra discusion previa hipotetiza que las percepciones sobre el valor del
servicio son antecedentes de la satisfaccion del cliente, pero cudles son las con-
secuencias de la satisfaccién?. Parece razonable de nuevo, que la satisfaccion
del cliente afecte directamente a la lealtad del cliente: ;cudl es entonces el efec-
to del valor del servicio en la lealtad?. De forma consistente con la figura 1,
mantenemos que pueden defenderse hip6tesis de mediacidn en torno a la satis-
faccidn del cliente. De este modo, la satisfaccion del cliente, bajo el supuesto de
mediacion, es la variable a través de la cual la variable independiente es capaz
de influir en la variable dependiente (Baron y Kenny, 1986). Asi, las percepcio-
nes de valor del servicio afectan a la satisfaccion y a través de ésta afectan a la
lealtad. En consecuencia, planteamos las siguientes hipdtesis:

H,: La satisfaccion global del cliente con el servicio afecta positiva-
mente a la lealtad del cliente

H,: La satisfaccion global del cliente media los efectos del valor del ser-
vicio percibido sobre la lealtad

En esta linea de trabajo, podriamos suponer que las percepciones de valor de
servicio son diferentes entre los clientes, y considerar la capacidad de esta varia-
ble para formar segmentos homogéneos en su respuesta a las acciones de mar-
keting. Por ello, podemos establecer las siguientes hipdtesis de investigacion:

H,: El valor del servicio se percibe de forma heterogénea entre los
clientes
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H: El valor del servicio percibido es discriminante en la formacion de
segmentos de clientes

Y de forma paralela, podria concluirse que podrian existir diferencias en
la lealtad a partir de la oferta de idénticos niveles de valor. De este modo pode-
mos someter a contraste la dltima hipdtesis:

H: La lealtad se manifiesta de forma heterogénea entre los clientes

3. Metodologia de la Investigacion

Las preguntas de investigacion formuladas se orientan basicamente, hacia
objetivos relacionados con la evaluacién del servicio y los nexos que pudieran
existir con la intensidad de la relacién entre empresas. La literatura revisada
muestra como la satisfaccién del cliente, y mds recientemente el valor, han
sido descritos como constructos que permiten la evaluacién del servicio por el
cliente, e identificados como causas predominantes de su comportamiento.
Sin embargo, la investigacion en torno a dichos constructos no ha sido bas-
tante concluyente. Como se ha sugerido, el fuerte efecto del contexto hace que
existan pocas medidas universales de evaluacién del servicio, siendo necesa-
rio proceder al desarrollo de instrumentos adaptados al entorno particular que
se investiga (Athanassopoulos, 2000). Nuestra propuesta pretende realizar
contribuciones en esta linea, en el contexto de la relacién entre una empresa
que presta servicios de gestion al sector bancario, en su rama de financiacién
externa, y sus clientes inmediatos (oficinas bancarias). La empresa concentra
el 90% de su actividad en la preparacién y tramitacién de préstamos hipote-
carios para la adquisicién de viviendas, constituyéndose este servicio en el
ntcleo de nuestra investigacion. Las medidas de evaluacion propuestas, se han
disefiado sobre la base de la revision de la literatura efectuada, y mediante
grupos de discusion con los responsables de la organizacién (véase cuadro 2).

El valor del servicio ha sido definido a partir de la calidad. En Ia literatu-
ra en torno a la calidad de servicio existe un cierto consenso en afirmar que la
tradicion investigadora del SERVQUAL (Parasuraman y cols., 1988) ofrece
buenas oportunidades para su medicién. Una forma de adaptacion de la esca-
la consiste en plantear una medida de calidad de servicio global, a partir de 5
items que captan las cinco dimensiones extraidas en los andlisis factoriales de
estudios previos. En esta linea encontramos trabajos como los de Lee y Cun-
ningham (2001), Brady y Cronin (2001) y Nguyen y Leblanc (1998), desta-
cando el de Novack (1997), quien plantea una escala de 5 items para evaluar
la calidad de servicio en el contexto de una relacién entre oficinas bancarias y
organizaciones proveedoras de servicios de investigacién en marketing. Nues-
tra propuesta es una escala que retiene puntuaciones Unicamente de perfor-
mance en la linea de la tradicién investigadora de Brady y cols. (2002) y se
apoya en los resultados entre otros de Novack (1997), quien pone de mani-
fiesto el mejor resultado de las puntuaciones de performance para evaluar la
calidad de servicio en clientes organizacionales.
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CUADRO 2.—Descripcion de las variables utilizadas en la investigacion

IE. INTERACCIONES EN EL EPISODIO

Percepciones del cliente acerca de las caracteristicas técnicas y funcionales del servicio prestado por la organizacion proveedora, reflejando la cascada de un encuentro de

servicio o las interacciones en un episodio de la relacién

I, Tiempo de espera hasta que la centralita recoge su llamada

I, Tiempo de espera hasta ser atendido por la persona adecuada

I Atencién proporcionada durante la preparacion de la firma

I, Preparacién y formacién técnica del personal que le atiende

L Preautorizacién o informe juridico con el andlisis de la viabilidad registral

I, Equivocaciones o errores en la preparacién de la firma

L, Informacién proporcionada previa a la firma

I Rapidez con la que se atiende cualquier cambio o modificacién de dltima hora
I, Informacién proporcionada durante la tramitacion de las escrituras

I,, Informaci6n proporcionada en las operaciones tramitadas

I,, Tiempo empleado en la fase de tramitacion

I,, Respuesta ante cualquier incidencia

I,; Correccidn en la documentacién que se entrega

I,, Forma en la que se entrega la documentacién (envoltorio, orden, etc.)
I,5 Medio por el que se entrega la documentacion

I, Plazo que media entre la fecha de envio y su recepcién

I,, Estudio realizado de la provisién de fondos

I,; Hoja de liquidacién

VS. VALOR DEL SERVICIO (CLIENTE INSTITUCIONAL)

Las ventajas que se perciben a cambio de las cargas que se soportan (Berry y Yadav,

1997, pdg. 29)

Juicios o evaluaciones de lo que el cliente percibe que ha recibido del vendedor en una situacién especifica de compra o de uso (Flint y cols., 2002, pag. 103)

V, La organizacién proveedora del servicio es fiable

V, La organizacién proveedora del servicio es profesional

V, La organizacién proveedora del servicio muestra interés

V, La organizacién proveedora del servicio responde de forma rapida

V. La organizacion proveedora del servicio estd en la vanguardia en equipos e
infraestructuras y equipos en los servicios de gestion

V, La organizacion proveedora del servicio me quita problemas

V, La organizacion proveedora del servicio me da confianza

V, La eficacia del servicio prestado

V, El personal de la organizacién proveedora del servicio es eficiente

V,, La relacién calidad/precio del servicio que ofrecen

VG Globalmente, basado en su percepcion de lo que recibe del proveedor frente a
lo que le cuesta, este proveedor le da valor de servicio

SC. SATISFACCION GLOBAL DEL CLIENTE/ IGI. POR ETAPAS DE LA ENTREGA DEL SERVICIO

Es una evaluacion global basada experiencia de consumo total (Anderson y cols. 1994, pag. 54; Fornell, 1992, pag. 11).

Una medida global de un conjunto de satisfacciones con experiencias especificas previas (Yu y Dean, 2001, pag. 235).

SC. Evaluacién global del servicio
IG, La atencién telefénica dispensada
IG, La asistencia en la firma

IG, La actuacion en la fase de tramitacion
IG, La entrega de documentacién
IG, La fase de liquidacién
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L. LEALTAD (CLIENTE INSTITUCIONAL)

El grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra repetido hacia el proveedor de servicio, posee una disposicion actitudinal positiva hacia el proveedor
y considera el uso solamente de ese proveedor cuando necesita el servicio (Gremler y Brown, 1996, pag. 13)

L. Porcentaje de expedientes hipotecarios tramitados en el tltimo mes con la organizacién proveedora del servicio en relacién con los tramitados con otras organizacio-
nes

IMPORTANCIA DE LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ELECCION DE LA EMPRESA PARA GESTIONAR UN PRESTAMO HIPOTECARIO

FE, La cuantia del préstamo FE La complejidad de la operacién
FE, El tipo de préstamo FE, La eleccion es aleatoria
FE, El tipo de cliente FE, La eleccién me viene dada

FE, El tipo de inmueble

N
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Definidos los {tems que dan contenido a la calidad, planteamos incluir
otros indicadores en la escala original, con la finalidad de observar el rendi-
miento de una escala que permita delimitar un concepto de naturaleza holisti-
ca como es el valor. Asi, para integrar los efectos de los costes evaluados en
forma positiva sobre la calidad, generando una medida mas amplia —el valor
del servicio—, se evalda: (1) la percepcion de riesgo o mayor seguridad en la
experiencia a través del indicador «confianza», en la linea de lo sugerido entre
otros por Ravald y Gronroos (1996), De Ruyter y cols. (1997), Callarisa y cols.
(2002) o Sweeney y cols. (1999). Se recoge asi, el componente emocional o
afectivo del valor percibido de la relacion; (2) el tiempo o esfuerzo, en la linea
de lo sugerido por De Ruyter y cols. (1997), definiendo la energia o sacrificios
no monetarios entendidos como esfuerzo, tiempo y conveniencia (Callarisa y
cols. 2002); (3) la eficiencia, considerada un elemento del valor en la linea de
lo sugerido por Holbrook (1999), evaluada a través de dos indicadores, uno
especifico del personal de la organizacién (determinante en opinién de Swee-
ney y Soutar (2001) en la percepcion de valor) y otro relativo al servicio pres-
tado; y (4) el valor por dinero!, definido en linea con las propuestas mds clasi-
cas de la literatura de valor como percepciones acerca de la relacién
calidad/precio del servicio, captando asi el componente cognitivo o racional
del valor percibido de la relacién. Los items fueron evaluados a través de 5
alternativas de respuesta, variando desde nada adecuado (1) hasta muy ade-
cuado (5). La escala de valor del servicio (VS) se definié como sumativa.

Por su parte, la satisfaccién con el proveedor de servicio fue medida glo-
balmente, a partir de una escala {ftem-tnico en linea con la propuesta concep-
tual de Anderson y cols. (1994). Esta propuesta es consistente con las aporta-
ciones, entre otros, de Cronin y Taylor (1992), Bei y Chiao (2001), Jones y
Suh (2000), Yu y Dean (2001) o Maxham y Netemeyer (2003), y de forma
particular de Angur y cols. (1999), que soportan esta propuesta en el dmbito
de la industria bancaria. En esta linea, la satisfaccién global fue evaluada en
una escala de 10 puntos (SC).

Finalmente, con el objeto de investigar la heterogeneidad del mercado, se
definieron indicadores para evaluar el encuentro del servicio que tiene lugar
cuando se tramita un expediente hipotecario entre la empresa proveedora y la
oficina bancaria. En la secuencia de este encuentro, se han identificado un
conjunto de cinco interacciones que definen la cascada del servicio investiga-
do, generando asf una bateria de 18 indicadores (IE). Ademas, con el objetivo
de testar la validez de las escalas anteriores, se propusieron medidas de item
Unico a modo de criterios externos al test, para evaluar tanto la satisfaccién
con estas interacciones en el episodio de la relacion (IG;), como el valor del
servicio, siguiendo la recomendacién de Cronin y Taylor (1992), Oliver
(1997) y Brady y cols. (2001).

! No se incluy6 indicador alguno sobre el precio en términos absolutos en esta propuesta de
escala de valor, dado que el coste monetario del servicio contratado no es asumido por la oficina
bancaria sino por el titular del servicio: el consumidor final.
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El método empleado para recoger la informacién es de cardcter cuantita-
tivo basado en el procedimiento de la encuesta ad-hoc, mediante el uso y
explotacién de cuestionarios estructurados. El cuestionario fue administrado a
los directores de las oficinas bancarias, mediante un procedimiento de selec-
cién? que inclufa aquellas oficinas que, en el mes anterior al inicio del traba-
jo de campo, habian tramitado al menos un expediente hipotecario con la
empresa proveedora de los servicios de gestion.

4. Analisis de los resultados

Un total de 194 cuestionarios fueron validos y utiles para el andlisis en
nuestro estudio. La mayoria de los sujetos encuestados, 63,4% de la muestra,
representan oficinas de la entidad 1, con una media de expedientes hipoteca-
rios gestionados cercana a 8, el mismo valor de expedientes que han sido ges-
tionados por la entidad 2, representada por el 8,3% de la muestra. Finalmen-
te, el 28,4% de la muestra son oficinas pertenecientes a la entidad 3 con una
media de 16 expedientes tramitados en el tltimo mes.

4.1. ANALISIS DE LAS ESCALAS DE MEDIDA PROPUESTAS

Llevamos a cabo diversos procedimientos para examinar las propiedades
psicométricas de las medidas propuestas. Los items integrantes de las distin-
tas escalas fueron objeto de andlisis siguiendo los procedimientos recomen-
dados en la metodologia de disefio de escalas para evaluar constructos en mar-
keting (Churchill, 1979; Judd y McClelland, 1998; Sanchez y Sarabia, 1999),
la aplicacién del andlisis factorial exploratorio a través del Andlisis en Com-
ponentes Principales (en adelante ACP) y su corroboracién mediante la apli-
cacién de Analisis Factorial Confirmatorio (en adelante AFC).

En la escala IE, se observa un comportamiento correcto de todos los items;
las medias y desviaciones tipicas de cada item parecen aproximadamente
iguales, las correlaciones de los indicadores en relacién al total son modera-
das o altas y positivas en todos los casos y el coeficiente o alcanza un valor
de 0,9247, mostrando la estabilidad y la consistencia interna de las puntua-
ciones. Ademds, con la pretension de identificar la estructura de las relaciones
entre las variables que componen la escala, se procedi6 a partir de un ACP con
rotacién VARIMAX para delimitar la existencia de una estructura factorial. La
aplicacion de esta técnica estadistica para nuestros datos se sustenta en los

2 No es habitual en este contexto de investigacion entre empresas, partir de datos que verifi-
quen la condicién de ser obtenidos a partir de una muestra aleatoria. Esta investigacion no es una
excepcion. Reconocemos que los datos de conveniencia tienen desviaciones obvias que no pue-
den ser ignoradas. No obstante, bajo la perspectiva de nuestro estudio exploratorio, la muestra es
representativa del tipo de relacién que la organizacién mantiene con cada entidad.
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diferentes criterios basados en la matriz de correlacion (véase tabla 1). Los
resultados muestran la existencia de cinco factores coincidentes con las cinco
etapas que delimitan la cascada del encuentro de servicio investigado, expli-
cando el 70,504% de la varianza. En cuanto a la validez de la escala propues-
ta, la medida verifica la validez nomoldgica al correlacionar, segtin la forma
tedricamente prevista, con las valoraciones globales de cada etapa (correla-
cién item-test) a través de los indicadores IG..

TABLA 1.—Matriz de componentes rotados en la escala IE y Descripcion de
la formacion de los PVI

COMPONENTES
1 2 3 4 5
I, 0,141 7,049E-02 0,141 0,116 0,880
I, 0,250 0,185 4,940E-02 8,537E-02 0,834
I 0,763 6,077E-02 0,228 0,256 0,184
I, 0,687 0,239 0,164 0,285 0,106
L 0,674 0,209 0,406 5,217E-02 6,896E-02
I 0,709 9,534E-02 0,228 2,836E-02 0,205
I 0,579 0,379 -1,85E-02 0,188 0,162
I 0,551 0,299 0,249 0,144 5,253E-02
I, 0,114 0,841 0,320 0,101 0,106
L, 0,212 0,783 0,366 0,156 6,869E-02
I, 0,303 0,735 0,121 0,158 0,138
I, 0,406 0,518 0,230 0,298 0,160
I, 0,372 0,185 0,625 0,223 0,225
L, 0,257 0,208 0,790 6,652E-02 1,402E-02
I 0,154 0,321 0,771 8,146E-02 4,741E-02
L 0,226 0,171 0,689 0,372 0,151
I, 0,203 0,117 0,172 0,820 0,204
Lg 0,285 0,342 0,223 0,724 1,282E-04
Delimitacion FAC (g FAC v FAC, ey FAC proce FAC 1y r
Factores Preparacion/ Inscripcion/ Entrega Liquidacion Atencion
Asistencia firma Tramitacion Documentacion Depdsito Telefonica
a de Cronbach 0,8516 0,8676 0,8505 0,7340 0,7779
Descripcién PVI PVL, cror 1= | —— | QU — PVL, cror 4= | -
FO L L T L) | Py g 1y, L) | P T L L) 0 1) f0,1)

Alpha: 0,9247; B de Raju: 0,8636; Correlaciones entre las variables: significativas al 99%
(p-valor <0.01 en todos los casos); Determinante de la matriz de correlaciones: 3,588E-05;

. %2; 1905,463; Grados de libertad: 153; Test de Bartlett: p-valor <0,001;
Indice Kaiser-Meyer-Olkin: 0,911. Porcentaje de Varianza Explicada: 70,504%

Por su parte, en la escala valor del servicio (VS), atendimos los supuestos
basicos (validez aparente, fiabilidad, dimensionalidad y validez) que deben
ser observados en su construccion. La validez aparente se afirma a partir de la
correspondencia observada entre los indicadores propuestos y la delimitacién
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del concepto valor del servicio percibido derivada de la revision de la litera-
tura. La fiabilidad, se investiga a través de la consistencia interna, mostrando
todos los items un comportamiento correcto, con o de 0,9089. El supuesto de
dimensionalidad se investigd a través de un ACP. La escala mostré un com-
portamiento unidimensional logrando una varianza explicada del 58,417%.
Dado el comportamiento de los indicadores anteriores, tiene sentido conside-
rar el conjunto como una puntuacién suma. Finalmente, la validez criterio o
concurrente se investiga en esta escala correlacionando los items con la pun-
tuacién global externa al test (VG) mientras que la validez nomoldgica se afir-
m6 correlacionando VS con la escala IE.

Una vez delimitada la estructura factorial exploratoria de la escala, proce-
demos a corroborar los factores obtenidos a través de un AFC. Asi, la estima-
cién de los modelos de medida se ha llevado a cabo mediante el software LIS-
REL 8.3, utilizando la matriz de covarianzas y como método de estimacién
maéxima verosimilitud (Joreskog y Sérbom, 1996).

En primer lugar calculamos la consistencia interna de las dimensiones con-
siderando conjuntamente dos indicadores: coeficiente de fiabilidad compuesto,
cuyo umbral minimo es de 0,7 (Anderson y Gerbing, 1988; Bagozzi y Yi,
1988), y la varianza extraida de cada una de las escalas, cuyo valor se sugiere
exceda de 0,5 (Fornell y Larcker, 1981). Estos indices, recogidos en la tabla 2,
resultaron aceptables para todos los factores, si bien algo bajos para la dimen-
$i6n FAC ;- como sucedia en el analisis exploratorio. Teniendo en cuenta el
resultado global, podemos concluir que existe un grado suficiente de consis-
tencia interna de los items, es decir, la capacidad del conjunto de items para
representar cada una de las variables latentes es satisfactoria (véase tabla 2).

TABLA 2.—fdices de consistencia interna

Factores Fiabilidad compuesta Varianza extraida
FAC 57 0,79 0,50
FAC ;g avir 0,82 0,53
FAC o0y 0,81 0,51
FAC rock 0,69 0,49
FAC 1 gr 0,78 0,65
VS 0,92 0,55

En el andlisis de la validez de constructo (convergente y divergente), la
validez convergente, que recoge el grado en que dos o més intentos de medir
el mismo concepto estdn de acuerdo entre si, se comprobé a partir de las car-
gas estandarizadas correspondientes a cada una de las cinco dimensiones
correspondientes a la escala IE y en la dimension de la escala VS (véase tabla
3). Las saturaciones resultaron en su totalidad superiores a 0,5 y significativas
al nivel 1%, segtn el estadistico t-Student asociado. Con ello, podemos con-
cluir que ambas escalas estdn dotadas de validez convergente (Anderson y
Gerbing, 1988; Steemkamp y Van Trijp, 1991), corroborando la estructura
dimensional (5 factores) para la escala IE y unidimensional para la escala VS.
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TABLA 3.—Validez convergente y discriminante

Escala IE Escala VS
Pardmetro Estimacion | Pardmetro | Estimacion Pardmetro | Estimacion
FAC s s1s1 FAChocy e
My 0,737%: N, 0,74 Mvs 0,78
W, 0,71%% Wys 0,77%% W s 0,78%%
Ny, 0,64 My 0,79 Mvs 0,77%*
N, 0,58%: Noies 0,52 Movs 0,75%*
A 0,617%* FAC,xocs Msus 0,69%*
Ny, 0,69 N 0,61°%* Movs 0,59%*
FAC vt Miga 0,74%* A ys 0,81%%*
Ny, 0,77%: FAC . g5 Movs 0,83
Mioa 0,67 M 0,73%* Myvs 0,58
N 0,75%: Ny 0,88 Movs 0,77%*
My 0,72%*
Correlacién | IC para correlaciones al 95%
FAC \sis1 <> FAC g amir 0,78 0,72; 0,84)
FAC g5t <> FACoy 0,80 (0,76; 0,85)
FAC sist <> FACpoce 0,79 (0,74; 0,84)
FAC g5t <> FAC qrprer 0,53 (0,49; 0,58)
FACTRAMIT hid FACDOCU 0,87 (0,79; 0,94)
FACTRAMIT i FACPROCE 0,75 (0,68; 0,82)
FAC g avir <> FAC rprer 0,52 (0,45; 0,58)
FACyocy <> FAChroce 0,80 (0,74; 0,86)
FACpocy <> FAC g1 er 0,38 (0,33, 0,43)
FACroce <> FAC g gr 0,43 0,69; 0,79)
FAC i1 == VS 0,89 (0,85; 0,93)
FAC g amir <> VS 0,87 (0,81;0,93)
FACpocy <> VS 0,74 (0,69; 0,79)
FAC,; o0 <> VS 0,19 (0,13; 0,24)
FAC g g <= VS 0,70 (0,66; 0,75)

En cuanto al andlisis de la validez discriminante, es decir la comprobacién
de que cada factor representa una dimension separada, se llevé a cabo a través
de las correlaciones lineales, o covarianzas estandarizadas, entre los factores
latentes. Tal como se recoge en la tabla 3, los intervalos de confianza al 95%
de la correlacion entre cada par de factores latentes no contiene el valor 1,
demostrando asi que dichos factores representan conceptos notablemente
diferentes (Anderson y Gerbing, 1988).

Tras todos los andlisis precedentes podemos concluir que los factores son esta-
bles corroborando la estructura exploratoria y que las dimensiones estan dotadas
de validez y pueden ser retenidas para la evaluacién de la teoria. Todos los resul-
tados permitieron afirmar la fiabilidad y validez de las medidas propuestas.
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4.2. DELIMITACION DE SEGMENTOS A TRAVES DEL CVI

El interés actual en la segmentacion estd en su relacién con la respuesta
conductual. En esta direccién, uno de los enfoques de segmentacién que con-
sideramos importantes para nuestro propésito, es el modelo bietdpico desarro-
Ilado por Hauser y Urban (1977) y mejorado por Currim (1981). Se trata de un
método de segmentacion predictivo y a posteriori que consta de tres etapas: (1)
desarrollo de modelos de preferencias individuales, proporcionando medidas
para esas preferencias; (2) formacién de segmentos; (3) utilizacién de modelos
para vincular las percepciones con la eleccién, proporcionando, en nuestro
dmbito de andlisis, una ecuacién de prediccion de respuesta conductual al nivel
de segmento. De este modo, siguiendo la propuesta de McDougall y Levesque
(1994), el primer paso fue determinar si podriamos identificar segmentos,
basdndonos en las percepciones de las entidades financieras sobre el valor del
servicio. Asi, en linea con lo sugerido por Chu (2002), se partié de las asocia-
ciones entre las variables que describen la cascada del encuentro del servicio y
el valor, generandose un indice de valor del cliente (CVI), que permite obser-
var el comportamiento heterogéneo del mercado. La propuesta de Chu (2002)
adopta un modelo de regresién para determinar los pesos de los atributos al
calcular el indice. La propuesta es una secuencia de cdlculo de tres indicado-
res: (1) el AVI (indice de valor por atributo); (2) el PVI (indice de valor del pro-
ceso); y finalmente (3) el CVI (indice de valor del cliente)’.

De este modo, calculamos primero las puntuaciones del indice de valor
por atributo: el AVI (véase tabla 4). Para ello, las puntuaciones originales de
las escalas en 5 pasos son convertidas en porcentajes para cada atributo®, cal-
culando su valor medio por atributo (columna 2). En segundo lugar, los AVI
son agrupados bajo el PVI respectivo (indice de valor de proceso de entrega
del servicio) derivados del andlisis factorial. Las puntuaciones PVI son los
valores medios a partir de los atributos que comprende cada proceso (factor)
y se muestran en la columna 3. En tercer lugar, se desarrolla un anélisis de
regresion, en el que el valor del servicio es dependiente de los PVI para exa-
minar el impacto relativo de cada PVI. La regresion del valor del cliente glo-
bal es:

VSi= f (PVIFACTOR 1, P\/IFACTOR 2, P\/IFACTOR 3, P\/IFACTOR 4, P\/IFACTOR 5)

3 Bl rendimiento por atributo es calculado primero para lograr un AVI para cada atributo en
el proceso de entrega del servicio. En segundo lugar, los AVI son agrupados bajo el PVI respec-
tivo. En tercer lugar, se desarrolla un analisis de regresion en el que el valor del cliente es depen-
diente de los PVI para examinar el impacto relativo de cada PVI. Identificados los parametros
estimados, serdn multiplicados por sus respectivos PVI. Finalmente, sumando los valores corres-
pondientes, se obtiene el CVI.

4 Por ejemplo, muy de acuerdo (5) es el 100%, de acuerdo (4) es €l 75%, ni de acuerdo ni en
desacuerdo (3) es el 50%, en desacuerdo (2) es el 25% y muy en desacuerdo (1) es el 0%.
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TABLA 4.—Resultados del CVI basados en la aproximacion importancia
derivada

ATRIBUTO AVI PVI BETA PVIXBETA CVI

—

82,3699
86,2216
81,7771 83,2438 0,382 31,7991
83,9706
81,5299
83,5937
76,8325
79,8177 78,2086 0,235% 18,3790
73,1579
83,0263
84,8958
85,6771 83,0782 0,123 10,2186
82,6823
79,0576
77,3684 78,7366 0,230+ 18,1094
80,1047
83,6340 81,7655 0,041 3,3523
79,8969

Variables predictoras: PVIFAC], i=1,2,3,4 y 5; Variable criterio: VS
Bondad del ajuste: R2=0,707; R? ajustado= 0,699; F= 90,728 (p-valor asociado<0.01)
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Diagnéstico no autocorrelacién de las perturbaciones: Durbin Watson= 1,824

Diagnéstico de Normalidad de las perturbaciones: K-S: 1,562 (p-valor=0,347)

La estimacién del pardmetro poblacional asociado a cada PVI en el valor
global del cliente (columna 4) serd multiplicado por la puntuacién beta
(columna 5). Sumando los valores de la columna 5 resulta el indice de valor
del cliente global: CVI (columna 6). EI CVI es calculado sobre la base del
impacto derivado de cada etapa del proceso PVI. Aqui todos los PVI son com-
binados para producir un indice de valor del servicio prestado por la empresa
a cada oficina bancaria.

Definidos los CVI, a través del enfoque tandem aplicamos como técnica
de agrupamiento para identificar segmentos el andlisis cluster. De este modo,
llevamos a cabo un andlisis de conglomerados jerdrquicos con vinculacién de
Ward de las puntuaciones de los CVI para 2, 3 y 4 grupos. Los resultados mos-
traron como mas adecuado la definicion en dos grupos®. A través de la apli-
cacién de pruebas paramétricas t-Test®, se comprobé si existian diferencias

3 Primero se llevé a cabo un andlisis cluster jerdrquico, ello ayud6 a determinar el nimero de
grupos; el dendograma revel6 la solucion natural en dos grupos; segundo, se llevé a cabo otro ani-
lisis no jerarquico. La técnica cluster k-means fue aplicada, sefialando que el andlisis es robusto,
confirmando que la solucién primera es fiable.

6 La aplicacién de las pruebas t-test para muestras independientes se llevé a cabo después de
comprobar la normalidad de las variables I, mediante pruebas no paramétricas de Kolmorogov-
Smirnov (p-valores asociados > 0.05).
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estadisticamente significativas entre las medias del grupo 1 y del grupo 2, en
las distintas variables que han permitido identificar el CVI —los I que han
definido la cascada del servicio y las puntuaciones V, componentes de la esca-
la VS—. Los resultados mostraron la existencia de diferencias significativas
entre todas las medias (véase tabla 5). La media del CVI para las oficinas per-
tenecientes al cluster 1 fue de 75,40, mientras que la media para el cluster 2
fue de 93,83. El cluster 1 percibiria por tanto un valor del servicio adecuado,
mientras que la percepcién del cluster 2 podria considerarse como de un valor
del servicio superior.

Como una evidencia mds robusta relativa a las diferencias entre los seg-
mentos, puede ser estimada una funcién discriminante. Los resultados identi-
ficaron qué variables son las que mejor distinguen a los clientes de los dos
grupos (McDougall y Levesque, 1994). La tabla 5 muestra los coeficientes

TABLA 5.—lIdentificacion de segmentos a partir del CVI

Muestra total Cluster 1 Cluster 2 Coeficientes

estandarizados

Variables Media | Desviacion | Media | Desviacion Media | Desviacién | Prueba T | de la funcion

tipica tipica tipica discriminante

cannica
CVI 81,86 11,16 75,40 197 93,83 4,16 |-21,249%**

V, EFISERV 4,36 0,85 4,12 041 4,82 0,36 -11,78##% 0,358
V,, PRECAL 3,80 0,85 3,53 0,76 447 0,63 -8,601%+* 0,137
V, CONFIA 4,58 0,57 437 0,59 4,96 0,17 -10,36 1%+ -0,163
V, FIABLE 4,58 0,54 437 0,55 4,96 0,21 -10,485%++* 0,106
V. NOPROB 4,35 0,77 4,14 0,75 4,74 0,64 -5,500%+* -0,056
V, PROFES 4,61 0,52 4,44 0,55 493 0,26 -8,299%#* 0,176
V, INTERE 451 0,59 429 0,59 491 0,29 9,57k 0,064
V. VANGUA 428 0,62 4,03 0,53 4,76 0,46 9,953 0,179
V, PERSON 4,55 0,54 4,37 0,54 4,90 0,35 -8,262%+% -0,307
V, RAPIDA 4,46 0,65 422 0,65 4,90 0,35 9,452 -0,007
I, ESCENTR 4,35 0,675 4,17 0,68 4,68 0,53 -5,372%% 0,267
1, ESPERSO 4,20 0,662 4,02 0,64 451 0,59 -5,395%##% -0,170
1, ATPREPA 429 0,538 4,05 042 475 042 |-10,987%** 0,064
1, FORMTEC 4,45 0,546 4,18 0,49 495 0,19 [-15,654%** 0,393
I, PREAUTO 427 0,597 4,02 0,52 473 042 9,632 0,150
I, NOERRO 4,36 0,581 4,15 0,54 4,74 045 -1,725%% 0,018
I, INFPRE 426 0,557 4,08 0,53 4,60 0,44 -7,3097#+* -0,155
I, RAPIDE 434 0,523 4,14 0,48 4,72 0,37 -8,608++* 0,145
I, INFTRA 4,07 0,798 3,1 0,74 4,63 0,57 -8,365%#* 0,215
I,, INFOGR 4,19 0,748 3,86 0,67 4,80 043 11,973 0,309
I,, TTRAMI 3,93 0,758 3,60 0,66 4,53 0,53 -0,988##* 0,351
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TABLA 5.—lIdentificacion de segmentos a partir del CVI (cont.)

Muestra total Cluster 1 Cluster 2 .
Coeficientes
estandarizados
Variables Media | Desviacion | Media | Desviacién Media | Desviacién | Prueba T | de la funcion
tipica tipica tipica discriminante
canénica
1,, RESPUE 432 0,608 4,05 0,53 482 0,38 -10,6227%## 0,292
I,, DOCUME 4,40 0,635 4,16 0,61 484 041 9,272 0,083
1,, FORMAD 443 0,656 422 0,68 481 0,40 -7,626%%* 0,135
I, MEDIOD 431 0,686 4,07 0,60 4,75 0,61 -7 484 0,195
1,PLAZO 4,16 0,705 3,90 0,66 4,65 0,51 -8,190%#* 0,031
I,, PROVFO 4,09 0,699 3,84 0,64 4,56 0,56 7,768 0,062
I, HOJALI 420 0,694 3,90 0,61 4776 0,46 -10,248 %% 0,271
N 194 126 68
Lambda de s
Wilks 0,280

estandarizados de la funcién discriminante candnica’, sefialindose que la efi-
cacia del servicio, las infraestructuras y la relacién calidad-precio, junto con
aquellas caracteristicas del servicio relativas a la rapidez, tiempo empleado y
respuesta ante cualquier incidencia, son las variables que mejor caracterizan
el cluster 2. Por otro lado, el cluster 1, el mas numeroso, seria caracterizado a
partir del personal eficiente, la profesionalidad, la confianza y aquellos indi-
cadores relativos a la informacién y a la forma en la que se entrega la docu-
mentacién. En todos los casos, las puntuaciones medias del cluster 1 fueron
significativamente inferiores a las del cluster 2.

El siguiente paso en el andlisis ha sido desarrollar un perfil de los dos seg-
mentos, basdndonos en: las caracteristicas de las entidades financieras, el tipo
de relacién entre el proveedor del servicio y la oficina, y los juicios en torno
tanto a la satisfaccion global como a cada una de las etapas del encuentro del
servicio (véase tabla 6). Como paso previo, nos planteamos si existia relacién
entre el grupo de pertenencia y la entidad financiera. A través del anélisis de
una tabla de contingencia, el estadistico de contraste x> (g.l. 2)= 5,967 (p-
valor asociado < 0,05) indica que existe relacion significativa entre ambas
variables. Asi, en el cluster 1 se ubican el 78% de las oficinas de la entidad 3,
mientras que en el cluster 2 el 73,5% de las oficinas pertenecen a la entidad 1.
Las oficinas de la entidad 2 se reparten entre los dos clusters.

A partir de estos resultados, como se observa en la tabla 6, existe eviden-
cia de diferencias significativas entre los grupos, en la valoracién de la impor-
tancia de algunos de los factores que influyen en la eleccion de la empresa

7 Las funciones discriminantes canénicas no tipificadas evaluadas en las medias de los gru-
pos fueron para el cluster 1 y para el cluster 2 —1,173 y 2,173 respectivamente.
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para gestionar un préstamo hipotecario. Si bien, no presentan diferencias sig-
nificativas entre los grupos la importancia atribuida a factores tales como el
tipo de préstamo, el tipo de inmueble, la complejidad de la operacién o inclu-
so la aleatoriedad de la eleccién.

TABLA 6.—Puntuaciones de las caracteristicas de las oficinas bancarias y
de las evaluaciones en satisfaccion

Muestra total Cluster 1 Cluster 2
Media Des/vi'acién Media Des}vi'acién Media Des/vi.aci(’)n Prueba T
tipica tipica tipica

NE 10,54 13,33 9,62 10,63 11,84 17,12 -0,877
FE, 2,02 1,45 2,03 1,33 2 1,61 0,114
FE, 2,54 1,63 2,68 1,53 2,36 1,75 1,002
FE, 2,24 1,45 2,29 1,35 2,18 1,57 0,360
FE, 2,31 1,51 2,36 1,44 2,25 1,62 0,364
FE; 3,09 1,77 3,17 1,64 2,98 1,95 0,570
FE, 1,83 1,35 2,03 1,39 1,54 1,25 1,832
FE, 3,49 1,79 3,81 1,60 2,88 1,99 3,030%**
ER 1,17 0,55 1,23 0,62 1,06 0,35 2,012*
SC 8,58 0,90 8,25 0,80 9,20 0,74 -8, 1%+
CSG 2,81 0,33 2,77 0,35 2,88 0,27 -2,31%*

Q 22,44 2,42 21,36 2,20 24,44 1,25 -12,43%%%
IG, 4,46 0,59 4,29 0,59 4778 0,45 -6,493***
IG, 422 0,52 4,06 0,49 452 0,49 -6,851#%*
IG, 421 0,62 3,92 0,51 4,76 0,51 -11,704%**
IG, 435 0,64 4,13 0,58 4776 0,58 -7,432%%%
IG; 421 0,65 3,92 0,55 471 0,55 -10,972%%*
N 194 126 68

Importancia de los factores que influyen en la eleccién de la empresa para gestionar un prés-
tamo hipotecario. FE,: La cuantfa del préstamo; FE,: El tipo de préstamo; FE,: El tipo de
cliente; FE: El tipo de inmueble; FE,: La complejidad de la operacion; FE: La eleccién es
aleatoria; FE,: La eleccién me viene dada; NE: Ntimero de expedientes gestionados; ER: Fre-
cuencia de los errores cometidos en la tramitacién del préstamo.

En cambio, si se observa cierta diferencia entre los grupos en la conside-
racion de la importancia del factor «la eleccién me viene dada», sefialindose
en el grupo 1 que la eleccién viene dada en mayor medida que en el grupo 2.
Podriamos considerar que el grupo 1 definiria una lealtad por obligacion en
la linea de lo sugerido por Rodriguez y cols. (2002). Ademds, si el andlisis lo
efectuamos por entidad, la entidad 3 sefiala este factor como el mds impor-
tante de forma sistemdtica, con una relacion exclusiva con el proveedor en el
76,7% de los casos. Por otro lado, los juicios en torno a la percepcion de la
frecuencia de los errores cometidos en la gestién presentan diferencias signi-
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ficativas. Si bien, los dos grupos consideran poco frecuentes los errores, el
grupo 1 entiende que son algo més frecuentes que el grupo 2. Finalmente, las
evaluaciones por etapa y el nivel de satisfaccién global también presentan
diferencias significativas entre grupos. De forma general, se observan meno-
res puntuaciones asignadas a las etapas en el grupo 1 y una evaluacién global
en términos de satisfaccién mds elevada en el grupo 2.

Analizados los grupos, planteamos los andlisis path para investigar la
naturaleza de la relacion entre el valor, la satisfaccion global del cliente y la
lealtad para dar respuesta a las hipétesis de investigacion planteadas.

4.3. EL CARACTER MEDIADOR DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE POR GRUPO

Para el contraste de las hipdtesis planteadas sobre los nexos existentes
entre los constructos analizados, se utilizard como técnica el anélisis de regre-
sién con mediacion. El andlisis de regresion se ha mostrado ttil en anélisis
anteriores, bien para predecir puntuaciones, bien para identificar la naturaleza
de la relacién existente entre algunos de los tépicos investigados en este estu-
dio (por ejemplo, Zeithaml y cols., 1996; Angur y cols., 1999; Caruanay cols.,
2000; Bei y Chiao, 2001; Lee y Cunningham, 2001; Taylor 2001; Maxham y
Netemeyer, 2003). Esta forma de aproximacién permite concluir acerca de la
magnitud de la relacién y ayuda a despejar dudas sobre su sentido.

Siguiendo a Baron y Kenny (1986), para contrastar la mediacién se deben
estimar tres ecuaciones de regresion: primero hay que regresar el mediador en
la variable independiente; segundo regresar la variable dependiente en la inde-
pendiente; y tercero, la variable dependiente tanto en la variable independien-
te como en el mediador. Estas tres ecuaciones proveen las bases para observar
los vinculos en un modelo de mediacién a partir de las siguientes condiciones:
primero, la variable independiente debe afectar al mediador en la primera ecua-
cién; segundo, la variable independiente debe afectar a la variable dependien-
te en la segunda ecuaciodn; y, tercero, el mediador debe afectar a la variable
dependiente en la tercera ecuacién. Si todas las condiciones se verifican en la
direccién predicha, entonces el efecto de la variable independiente en la
dependiente debe ser menor en la tercera ecuacién que en la segunda. La
mediacion perfecta ocurre si la variable independiente deja de influir cuando el
mediador es incluido en la ecuacidn. En este caso, la influencia de la variable
independiente sobre la variable dependiente desaparece totalmente en presen-
cia de la variable supuestamente mediadora (Chumpitaz y Vanhamme, 2003).

De este modo, para examinar el cumplimiento de las hipétesis propuestas
y los efectos mediadores asociados se debe analizar la secuencia VS — SC —
L. Asi, se investigan los efectos directos y mediados en la lealtad, partiendo
de la hipétesis de que la satisfaccion del cliente actiia como variable interven-
tora. Deben plantearse por lo tanto tres modelos de regresion: el primer mode-
lo regresa la satisfaccion global del cliente en el valor del servicio; el segun-
do modelo regresa la lealtad en la variable predictora; finalmente, el modelo
tercero regresa la lealtad en la satisfaccion global del cliente y en el valor del
servicio (véase tabla 7).
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La primera ecuacion permite observar la asociacién entre VS y SC, mos-
trando globalmente que el valor del servicio afecta significativamente a la
satisfaccion del cliente en la direccion predicha (F=166,249; p-valor<0,01),
logrando explicar el 46,4% de la variabilidad de la satisfaccién por el mode-
lo. Asi, los resultados satisfacen ampliamente la condicién de mediacién pri-
mera, verificando la H, Para testar la segunda condicién de mediacion regre-
samos la variable dependiente (lealtad) en la variable predictora (valor del
servicio). La ecuacidn de regresion 2, muestra que el valor del servicio afecta
positiva y significativamente a la lealtad del cliente (F=8,354; p-valor<0,01).
De este modo, los resultados de la ecuacién de regresidon 2 satisfacen la
segunda condicién de mediacion, verificando la H, La tercera ecuacion, para
comprobar las dos dltimas condiciones de mediacién, implica regresar tanto

TABLA 7.—Asociacion entre el valor del servicio, la satisfaccion y la lealtad
del cliente por grupo

Ecuacién de regresion 1: VS — SC en cada grupo

Variable dependiente SC
Variable independiente Grupo 1 Grupo 2 TOTAL
VS 0,108** 0,185%* 0,132%*
(7,093) (5,725) (12,894)
0,537 0,576 0,681
Constante 3,708%* 2,740%*
(5,764) @) (6,012)
Bondad de ajuste
R? 0,289 0,332 0,464
Contraste Global (F) 50,308%3* 32,775%* 166,249%*
Especificacion del modelo
Durbin Watson 2,257 1,867 1,936
Normalidad de residuos (K-S) 1,204 (p-valor=0,110)

Ecuacién de regresion 2: VS — L en cada grupo

Variable dependiente L

Variable independiente Grupo 1 Grupo 2 TOTAL
VS 0,071 0,217%%* 0,067**
(1,996) (3,113) (12,890)
0,176 0,360 0,204
Constante 6,408** (n.s.) 6,494 %**
(4,285) o (6,301)
Bondad de ajuste
R? 0,031 0,129 0,042
Contraste Global (F) 3,985 9,817#%* 8,354%*
Especificacion del modelo
Durbin Watson 1,941 2,112 2,057
Normalidad de residuos (K-S) 4,794 (p-valor<0,01)
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TABLA 7.—Asociacion entre el valor del servicio, la satisfaccion y la lealtad
del cliente por grupo (cont.)

Ecuacién de regresion 3: VS — L* en cada grupo

Variable dependiente L

Variables independientes Grupo 1 Grupo 2 TOTAL
VS 0,071 0,056
(1,996) (n.s.) (0,587)
0,176 n.s.
SC 0,876** 0,432%%*
(n.s.) (4,302) (3,665)
0,468
Constante 5,676%* (ns) 5,745%*
(3,369) - (5.641)
Bondad de ajuste
R? 0,031 0,219 0,065
Contraste Global (F) 3,985%* 18,508 ** 13,431 %%*
Especificacion del modelo
Durbin Watson 1,941 2,047 2,020
Normalidad de residuos (K-S) 4,289 (p-valor<0,01)

** Significativos al 99% (p-valor<0,01); * Significativos al 95% (p-valor<0,05); El estadis-
tico t de Student en valor absoluto aparece resefiado entre paréntesis debajo del pardmetro
estimado respectivo que representa el coeficiente no estandarizado. El valor que aparece bajo
el estadistico t es el coeficiente estandarizado. La homocedasticidad de las perturbaciones
aleatorias se contrast6 graficamente, comprobando que los residuos tipificados al cuadrado
frente al valor predicho no presentaban un patrén definido.

el predictor como el mediador en la variable dependiente. Efectuado el andli-
sis de regresion, los resultados muestran que el valor queda excluido del
modelo ya que no resulta una variable significativa. Concretamente, la pro-
porcidn de la variabilidad del comportamiento de lealtad explicada es el 6,5%.
En este caso podria afirmarse una mediacién completa. De este modo, la
mediacion total ha sido soportada y la H, confirmada.

Sin embargo, los resultados de los andlisis de esta secuencia de relaciones
muestran modelos significativos, aunque con una capacidad limitada para
explicar el porcentaje de variacién del comportamiento de lealtad. Estos resul-
tados pueden ser considerados a la luz del comportamiento heterogéneo en el
mercado que apuntdbamos en el marco tedrico.

De este modo, se observa que el comportamiento de los grupos, en rela-
cién a las variables propuestas, resulta claramente diferente. En el grupo 1,
tanto al considerar la satisfaccién global del cliente como sin ella, el valor del
servicio estd positivamente relacionado con la lealtad aunque no influye de
forma significativa. Sin embargo, el grupo 2 define una mediacién completa
de la variable satisfaccion del cliente. El valor del servicio influye positiva y
significativamente al 99% en el comportamiento de lealtad sin controlar la
satisfaccion del cliente en la regresion (f = 0,360). Después de controlar el
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impacto de la satisfaccion, sin embargo, el coeficiente del valor del servicio
ya no resulta significativo. Esto es, la satisfaccion global del cliente en el gru-
po 2 media completamente el vinculo entre el valor del servicio y la lealtad.

Asi, los resultados permiten observar la existencia de asociaciones distin-
tas en los dos grupos identificados. En el grupo 1 la condicién de mediacién 2
no se soporta, y en consecuencia no hay un efecto que pueda ser mediado. Las
variaciones en las percepciones en torno al valor del servicio, en este caso ade-
cuado, inciden significativamente en variaciones en el nivel de satisfaccion del
cliente, pero ni el valor del servicio ni la satisfaccioén producen la lealtad, leal-
tad que hemos caracterizado, en este grupo, como una lealtad por obligacion.

En el grupo 2 en cambio, la satisfaccién de la oficina bancaria media com-
pletamente el efecto del valor del servicio percibido en el comportamiento de
lealtad. La satisfaccion en este caso suministra una explicacion sustantiva de
como el valor del servicio actda en la lealtad. De este modo, en el grupo 2, se
observa que: (1) variaciones en las percepciones del valor del servicio inciden
significativamente en variaciones en los niveles de satisfaccién; (2) variacio-
nes en las percepciones del valor del servicio inciden significativamente en
variaciones en los niveles de lealtad, existiendo un efecto mediado por la
variable interventora satisfaccion, y (3) variaciones en la satisfaccion inciden
significativamente en la lealtad, siendo no significativo el efecto del valor del
servicio en la lealtad, al ser controlado por la satisfaccion. La satisfaccién glo-
bal del cliente transmite toda la influencia del valor del servicio percibido en
la lealtad. La inclusién de la satisfaccion en el modelo intensifica su poder de
explicacién ya que suministra informacién acerca de como y por qué se pro-
duce el efecto del valor del servicio, en este caso superior, en el comporta-
miento de lealtad.

En consecuencia, las hipétesis H,, H; y H, han sido confirmadas, mos-
trandose el valor del servicio ttil como criterio de segmentacidn en tanto que
se percibe de forma heterogénea, permitiendo explicar la formacién de seg-
mentos de oficinas bancarias que manifiestan un comportamiento de lealtad
heterogéneo en dicho mercado.

5. Conclusiones

En este trabajo, se ha presentado una secuencia de anélisis que nos ha per-
mitido alcanzar los propositos inicialmente planteados. Asi, nuestro objetivo
se situaba en la linea de proponer un esquema conceptual que explorara las
relaciones existentes entre el valor, la satisfaccion y la respuesta conductual
del cliente en el contexto de una relaciéon empresa-empresa. La investigaciéon
en torno a estos topicos, si bien ha sido notable en las dos tltimas décadas, no
ha sido bastante concluyente (Yeung y cols., 2002). Nuestra investigacion pre-
tendia hacer contribuciones en esta linea, en el contexto de una relacion
empresa-empresa en un entorno financiero, recogiendo la llamada a la inves-
tigacion de Parasuraman (1998).

Para ello, profundizamos primero en el concepto de valor del servicio. En
este escenario, desde un punto de vista conceptual, y después de revisar la
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progresioén en las principales lineas de investigacion —que comienzan des-
arrollandose en torno a la calidad, contintian con el estudio de la satisfaccion,
para dejar paso, en el contexto de los servicios, al estudio del valor (Cronin y
cols., 2000)—, se ha establecido como proposicion basica que el valor puede
ser definido a partir de la calidad, incorporando ademads otro tipo de benefi-
cios y sacrificios. En cuanto a las propuestas empiricas desarrolladas por la
literatura, sobre su forma de evaluacidn, se ha observado la existencia de
pocas medidas universales. El fuerte efecto del contexto de cada organizacién
hace necesario proceder al desarrollo de instrumentos adaptados al entorno
particular que se analiza (Eriksson y Lofmarck, 2000). Asi, desde un punto de
vista empirico, consideramos que la escala de valor del servicio que presenta-
mos constituye una contribucién y permite confirmar que en el dmbito de la
relacién entre empresas es posible analizar el valor del servicio en tanto que
percibido (Flint y cols., 2002).

Una segunda perspectiva, dirigia la investigacion hacia la bisqueda de las
asociaciones del valor del servicio con otras variables tales como las interac-
ciones que se producen en un episodio de la relacién. La delimitacién de estas
asociaciones podria dar ademads, la oportunidad de examinar la existencia de
heterogeneidad en el mercado organizacional, y averiguar el potencial de pro-
ceder a identificar segmentos; todo ello a partir de lo sugerido por Gurau y
Ranchhod (2002), que apuntan la capacidad de la nocién valor para discrimi-
nar a los clientes, y por Goller y cols. (2002), en cuya agenda de investigacion
se sefiala la necesidad de profundizar en las relaciones entre empresas desde
la heterogeneidad.

En este sentido, desde una perspectiva empirica, se ha desarrollado una
contribucién a toda una linea de investigacion, con la propuesta de una medi-
da que reconoce en el valor del servicio un criterio util para la segmentacion
del mercado, permitiendo explicar diferencias sobre la base de percepciones
del valor del servicio como adecuado o como superior. Ademads, estas distin-
tas percepciones explican las diferentes respuestas del cliente. Nuestro centro
de interés se situaba en el estudio de los vinculos con la lealtad conductual, al
reconocer lo limitado de la investigacién llevada a cabo hasta el momento, en
el drea de los servicios (Lee y Cunningham, 2001). Asi, cuando las entidades
financieras valoran el servicio como adecuado, no existen asociaciones eleva-
das entre el valor del servicio, la satisfaccién y la respuesta conductual del
cliente. No existe un efecto que pueda ser mediado; ni el valor del servicio ni
la satisfaccién producen la lealtad, lealtad que en este grupo ha sido identifi-
cada como una lealtad por obligacion. En el segundo caso, cuando las entida-
des valoran el servicio como superior, el valor del servicio muestra efectos
mediados en dicha respuesta, a través de la satisfaccion global del cliente ins-
titucional. La satisfaccion media completamente el efecto del valor del servi-
cio en la lealtad, y suministra informacién acerca de cémo y por qué se pro-
duce el efecto de dichas percepciones de valor sobre la lealtad. Asi pues,
podemos concluir que la inclusion de la satisfaccion en el modelo, intensifica
su poder de explicacién y suministra una explicacién sustantiva de cémo el
valor del servicio actia sobre la lealtad.

Desde el punto de vista metodoldgico se ha optado por una técnica tandem
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(cluster-técnica de dependencia con mediacién) para segmentar la muestra y
observar la relacion entre variables. Se entendié ésta como la mejor alternati-
va metodoldgica dada la naturaleza de las variables, el cardcter exploratorio
de la investigacion y el tamafio de la muestra empleada.

En este sentido cabe subrayar la necesidad de ensayar nuevas metodologi-
as de andlisis que enriquezcan y confirmen los resultados actuales, tanto en lo
relativo a la capacidad de las medidas como en las relaciones identificadas
entre todas ellas. El problema de la medicién en marketing ha sido enfocado
con dos tipos principales de indices (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001):
reflectivos y formativos. El desarrollo de este trabajo se ha fundamentado en
los segundos. Los indices formativos, como agregados de items simples pue-
den ser incorporados directamente a técnicas explicativas como el modelo de
regresion. Sin embargo, no pueden reconocer la existencia de factores latentes.
En esta direccién, planteamos como linea de investigacién futura profundizar
en metodologias alternativas que permitan aunar ambas capacidades, como por
ejemplo los desarrollos especificos de LISREL para la incorporacién de indi-
ces formativos con variables latentes. Estos desarrollos, basados en los mode-
los MIMIC, son de gran interés y constituyen una linea de investigacién a abor-
dar en futuras réplicas de este estudio. Metodologias alternativas como esta, u
otras relativas a la determinacién de la mejor categorizacién de grupos de
empresas son caminos inexplorados que podrian asegurar la continuidad del
interés por las variables y por las relaciones investigadas en este trabajo.
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