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Resumen: En la presente investigacion nos centramos en un rasgo de la personalidad que recientemente ha reve-
lado tener un impacto positivo sobre las intenciones comportamentales y que ha recibido una atencion creciente y
destacada entre los investigadores de marketing. Nos referimos a la predisposicion del consumidor a la relacion.
Por ello, pretendemos profundizar en el conocimiento de los factores que influyen sobre dicha predisposicion a la
relacion, caminando mas alld de lo que se ha hecho hasta el momento. Este conocimiento nos permitird arrojar mas
luz sobre los factores que afectan a las intenciones comportamentales del individuo y, por tanto, a su leal-
tad/deslealtad al proveedor.
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Another Step to Know the Consumer Relationship Proneness

Abstract: In this study we focus on a personality trait which has recently received attention in the literature on mar-
keting: consumer relationship proneness. This trait has a significant, positive impact on behavioural intentions. Thus,
getting to know those factors which influence on consumer relationship proneness will allow us to gain a better un-
derstanding of it and, therefore, shed more light on the knowledge of those factors that determine customer’s beha-
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vioural intentions.
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INTRODUCCION

Hace ya afios que Rust y Zahorik (1993)
apuntaron que la lealtad de los clientes constitu-
ye una meta esencial en la senda para alcanzar la
rentabilidad organizativa. Como es bien sabido,
esta visién ha llegado a transformar, no solo la
disciplina de marketing, sino también la propia
filosofia empresarial, por cuanto en ambas ha ca-
lado el fuerte peso que el mantenimiento de las
relaciones posee frente a la adquisicion de otras
nuevas. Esta vision tiene mas importancia ain en
las empresas que prestan servicios, ya que la
compleja naturaleza de estos y los riesgos perci-
bidos por el consumidor dispara el interés por
establecer relaciones continuadas (Crutchfield,
1998).

Son variados los trabajos en los que se han es-
tudiado los caminos para conseguir la lealtad del
cliente. Es el caso, por ejemplo, de la satisfac-
cion del cliente, que ha sido un antecedente de la
lealtad ampliamente estudiado entre los investi-
gadores de marketing (ej.: Alfaro, 2000; Fornell,
Johnson, Anderson, Cha y Bryant, 1996; Jones y
Sasser, 1995; entre otros). Asimismo, Storbacka,
Strandvik y Gronroos (1994), amplian la secuen-
cia calidad-satisfaccion-rentabilidad en la rela-
cién proveedor-cliente afiadiendo variables como

el compromiso, los costes de cambio, las alterna-
tivas percibidas o el valor percibido, entre otras.
De esta forma, los trabajos de los investigadores
se han dirigido a aspectos como la existencia de
beneficios para el cliente mas alla de los propor-
cionados por el propio producto o servicio, la
existencia de costes de cambio de proveedor, la
confianza, el compromiso, el valor, la implica-
cion del cliente, etc.

Ahora bien, en este debate no podemos olvi-
dar que los clientes son personas y, como tales,
actlan basandose en sus propios valores, creen-
cias y necesidades; es decir, con base en su per-
sonalidad. En este sentido, varios investigadores
han llamado la atencion sobre la necesidad de
considerar las caracteristicas personales del
cliente como determinantes del mantenimiento
de su relacién con el proveedor (ej. Homburg y
Giering, 2001), vinculandose estrechamente el
terreno del marketing con el de la psicologia.
Asi, recientemente ha cobrado importancia el
analisis de rasgos psicoldgicos como factores de-
terminantes del comportamiento del consumidor,
argumentandose que un consumidor puede elegir
una marca/producto/servicio particular porque le
sirva para expresar su personalidad, su estatus
social o para satisfacer necesidades psicoldgicas
como la necesidad inherente de cambiar (Kim,
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Forthsyde, Gu y Moon, 2002). Es méas, Gwinner,
Gremler y Bitner (1998) argumentan que el éxito
del marketing relacional puede depender no sélo
de su estrategia e implantacion, sino también de
las caracteristicas y preferencias del consumidor
individual. Por ello, en este trabajo nos hemos
centrados en un rasgo de la personalidad que ha
recibido atencién por parte de los investigadores
de marketing en los Gltimos afios: la predisposi-
cion del consumidor a la relacion. Recientemen-
te, Odekerken-Schréder, De Wulf y Schumacher
(2003) han demostrado que este rasgo ejerce un
impacto positivo sobre las intenciones compor-
tamentales. Nuestro objetivo es profundizar en el
conocimiento de los factores que influyen sobre
dicha predisposicion del cliente a la relacion, lo
cual nos permitird comprender mejor los factores
que afectan a las intenciones comportamentales
del individuo y, por tanto, a su lealtad/deslealtad
al proveedor. Debemos sefialar que este trabajo
tiene un caracter basicamente exploratorio, dado
el planteamiento de relaciones entre constructos
escasamente tratados por la literatura de marke-
ting o no contempladas en absoluto.

REVISION TEORICA

LA PERSONALIDAD EN EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

La personalidad del individuo ha sido am-
pliamente estudiada en el terreno de la psicolo-
gia, pero no ha llegado a conocerse con certeza
como se relaciona con el comportamiento del
consumidor (Albanese, 1989). De hecho, todo
esfuerzo por operacionalizar la personalidad en
el terreno del marketing ha tenido una historia
nefaria (Albanese, 1993).

Segun Albanese (1993), la revision literaria
sobre personalidad y comportamiento del con-
sumidor puede dividirse en dos grandes épocas:
los Afios Oscuros y el Renacimiento. Los Afios
Oscuros se refieren a la actitud negativa dentro
del campo del marketing hacia el area de la per-
sonalidad en relacion al comportamiento del
consumidor, representada mas notablemente por
Kassarjian y Sheffet (1991). No obstante, en esta
época aparecen algunos trabajos que emplean
rasgos de la personalidad en la prediccion o
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comprension del comportamiento del consumi-
dor, pudiendo citarse como ejemplos los estudios
de Ahmed (1972); Mathews, Slocum y Woodsi-
de (1971); Worthing, Venkatesan y Smith
(1971); entre otros. Con todo, los esfuerzos em-
piricos en este &mbito fueron decepcionantes du-
rante esta época (ej.: Bearden, 1983; Fornell y
Westbrook, 1979; Richins, 1983), criticandose la
investigacion sobre personalidad y comporta-
miento del consumidor por la inadecuada validez
y fiabilidad de las medidas empleadas, los enfo-
gues poco tedricos y la incompatibilidad de los
rasgos investigados con criterios del comporta-
miento del consumidor (Kassarjian y Sheffet,
1991). No obstante, en estos momentos, mas que
abandonar el estudio de este campo, los expertos
en marketing consideraron que deberian em-
plearse los rasgos generales de la personalidad
para predecir respuestas de los consumidores,
concibiéndose la personalidad como un impor-
tante antecedente del comportamiento del con-
sumidor (Singh, 1990).

Es de esta forma como se produce el transito
a la época del Renacimiento, en la cual cobra un
creciente interés el analisis de las influencias de
la personalidad sobre la investigacion del con-
sumidor’ (Albanese, 1990). Esta etapa en el
marketing comienza con Holbrook (1988)° y
continia con Foxall y Goldsmith (1989) y Alba-
nese (1990). Asi, el estudio de la personalidad en
el comportamiento del consumidor emerge como
un area viable de investigacion en marketing,
siendo varios los autores que analizan rasgos de
la personalidad en relacion a diversos aspectos
de dicho comportamiento. Por ejemplo, Moora-
dian y Olver (1997) proponen un modelo que re-
laciona rasgos de la personalidad con comporta-
mientos especificos del consumidor, permitiendo
identificar segmentos de consumidores inclina-
dos hacia la satisfaccién, la lealtad y las comuni-
caciones boca-oreja. De manera similar, Hom-
burg y Giering (2001) demuestran que la fortale-
za de la relacion entre la satisfaccién y la lealtad
del cliente esta influida por caracteristicas perso-
nales del individuo, contemplando rasgos tanto
psicograficos (ej.: necesidad de variedad) como
demograficos (ej.: edad, sexo y nivel de ingre-
s0s). Estos autores critican el hecho de que la li-
teratura existente relativa a este tema se ha limi-
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tado a una discusion teorica, existiendo escasa
evidencia empirica. En consonancia con esta cri-
tica, Baumgartner (2002) lamenta que la investi-
gacion sobre la personalidad en el contexto del
consumidor ha permanecido “en calma” durante
un largo periodo de tiempo. De hecho, en los
primeros 27 volimenes de la revista Journal of
Consumer Research (hasta marzo del 2001), tan
s6lo hay 71 articulos listados bajo el encabezado
de diferencias individuales, personalidad y auto-
concepto (una media de 2,6 articulos por afio).

En la linea de los autores previamente cita-
dos, consideramos que la personalidad del indi-
viduo esta sistematicamente relacionada con su
comportamiento como consumidor. Por lo tanto,
los rasgos de la personalidad pueden contribuir a
explicar los resultados del marketing relacional,
en especial la lealtad del cliente. Aunque estos
rasgos no pueden ser controlados directamente
por el proveedor, su conocimiento puede ayudar-
le a proporcionar una oferta mas satisfactoria pa-
ra el cliente; ademds, la segmentacion de los
clientes de acuerdo a distintos niveles de estos
rasgos puede ser (til para la empresa. En este
sentido, pretendemos profundizar en el conoci-
miento de los antecedentes de una caracteristica
de la personalidad que ha sido objeto de atencion
recientemente por la literatura de marketing: la
propension del consumidor a la relacion. Nuestro
interés en este rasgo reside en que, si un indivi-
duo estd psicolégicamente predispuesto a com-
prometerse en una relacién, tendrd mas probabi-
lidad de permanecer fiel a dicha relacion que un
individuo que no tiene tal predisposicion.

Para ello, consideramos como variables ante-
cedentes de tal rasgo psicoldgico la necesidad de
afiliacion social, la necesidad de variedad y la
actitud al cambio del cliente. Al mismo tiempo,
las variables demogréficas sexo y edad son in-
cluidas como antecedentes de los rasgos psicolé-
gicos previamente mencionadas.

LA PREDISF,‘OSICI(’)N DEL CONSUMIDOR A
LA RELACION Y SUS ANTECEDENTES

Predisposicion del cliente a la relacion (PR)

La “predisposicion a la relacién del consumi-
dor” refleja la tendencia relativamente estable y
consciente de un consumidor a comprometerse
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en relaciones con vendedores de una categoria
de productos particular (Bloemer, Odekerken-
Schrdder y Kestens, 2003; De Wulf et al., 2001).
Christy, Oliver y Penn (1996) emplean el térmi-
no “psicoldgicamente predispuestos” para expre-
sar esta idea de que algunos consumidores estan
inclinados intrinsecamente a comprometerse en
relaciones.

Para una mejor delimitacion del constructo
predisposicion a la relacion, creemos convenien-
te la consideracion de la clasificacion de McA-
dams (1996, 2001), autor que sugiere que la psi-
cologia de la personalidad debe estudiar al indi-
viduo dentro de un marco teérico que implica
tres niveles:

a) Rasgos de la personalidad, definidos como
caracteristicas invariantes desde un punto de
vista temporal y situacional, que diferencian a
los individuos y conducen a consistencias en
el comportamiento en diversas situaciones y a
lo largo del tiempo.

b) Preocupaciones personales, las cuales hacen
referencia a los fines que persigue el indivi-
duo y a las estrategias que emplea para con-
sequirlos.

¢) Historias de la vida, referidas a las narracio-
nes que construye el individuo para integrar
su pasado, presente y futuro anticipado de
forma coherente, desarrollar una identidad
gue proporcione un significado y un propési-
to a su vida.

La propension del consumidor a la relacion es
un rasgo inherente al individuo, por lo cual se
ubicaria en el nivel de rasgos de la personalidad,
al ser la “tendencia relativamente estable y cons-
ciente de un consumidor a comprometerse en re-
laciones” tal y como hemos definido. Asi, este
constructo se distingue de otros conceptos
proximos utilizados en la literatura de marketing
como es el caso de la lealtad actitudinal, que se
ha centrado sobre todo en recomendaciones de
marca (Boulding et al., 1993), la resistencia ante
productos superiores (Narayandas, 1996) y la
disposicion a pagar una prima de precio (Nara-
yandas, 1996; Zeithaml et al., 1996). Es decir,
caracteristicas no invariantes temporal y situa-
cionalmente y, por tanto, no correspondientes al
nivel “rasgos de la personalidad”.
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La literatura relativa a este rasgo psicologico
es escasa Yy reciente, habiéndose reconocido que
la PR varia entre clientes (Fournier, Dobscha y
Mick, 1998; Odekerken-Schroder, 1999), pero
existiendo escasa evidencia empirica al respecto
(Liljander y Roos, 2002). No obstante, la impor-
tancia de este rasgo es evidente para el analisis
de la lealtad en el &mbito del marketing relacio-
nal, ya que si una persona no esta predispuesta a
mantener una relacion con un proveedor, difi-
cilmente va éste a conseguir su lealtad. Segln
nuestro conocimiento, se han llevado a cabo es-
casos intentos para investigar el impacto de la
PR del cliente sobre sus intenciones comporta-
mentales, coincidiendo con Beatty, Mayer, Co-
leman, Reynolds y Lee (1996) y Ellis (1995).
Podemos destacar trabajos recientes que apare-
cenen latabla 1.

Definido este rasgo psicoldgico, y evidencia-
da la relevancia de su estudio dentro del contex-
to del marketing relacional, pasamos a presentar
aquellas variables que proponemos como sus an-
tecedentes. Nuestro objetivo consiste en arrojar
mas luz sobre el conocimiento de la PR, la cual,
como hemos comentado, puede incidir en la de-
terminacion de las intenciones comportamentales
del individuo.

La “necesidad de afiliacion social” del
individuo (NAS)

Los clientes obtienen beneficios de los servi-
cios como resultado de las experiencias interac-
tivas en las que participan (Bateson, 1992), sir-
viendo éstos para cubrir importantes necesidades
humanas (McAdams, 1988) como la necesidad
de afiliacion social.
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Existen individuos que consideran las relaciones
en el mercado como una fuente de contacto
humano, y para quienes el encuentro no es me-
ramente una transaccion comercial, sino que tie-
ne valor como un contacto social (Forman y Sri-
ram, 1991). Por lo tanto, la motivacion para par-
ticipar en un servicio puede provenir de la satis-
faccion de necesidades distintas a las que cubre
el servicio en si, como es el caso de necesidades
sociales o incluso la necesidad de divertirse con
la experiencia del servicio (Bowen y Schneider,
1984; Donovan y Rossiter, 1982). Al cumpli-
miento de tales necesidades puede contribuir el
proveedor, al dar la oportunidad al cliente para
entrar en contacto con otros clientes de la empre-
sa (Egan, 2001). Esta cuestion es ain mas rele-
vante en el caso extremo de los consumidores
“solitarios” (Forman y Sriram, 1991), a los que
el proveedor puede permitir el acceso a contac-
tos informales que representan un medio para
llenar el vacio social que experimentan. Asi, co-
bra especial interés en el &mbito de los servicios
el estudio de las interacciones del cliente con
otras personas para satisfacer necesidades de tipo
social.

En este sentido, el papel que juega el cliente
en la entrega del servicio varia considerablemen-
te entre contextos de servicio y clientes (Harris,
1993). Asi, algunos clientes juegan un papel me-
ramente fisico, mientras que otros gustan de
conversar con el personal de contacto o con
otros clientes. La relevancia de la interaccion del
cliente con el personal de contacto es puesta de
manifiesto por la literatura sobre beneficios rela-
cionales. No obstante, estos beneficios se han
centrado en exclusiva en las interacciones que se
producen entre el cliente y el personal de contac-

Tabla 1.- Cuadro resumen de los estudios recientes que abordan el estudio de la propension o predisposicion

a la relacion

AUTORES Y ANO SECTOR DE APLICACION

PRINCIPALES APORTACIONES

Bloemer et al. (2003) Servicio prestado por peluquerias

La predisposicion a la relacion ejerce un efecto indirecto positivo
sobre la sensibilidad al precio a través de la satisfaccion y el com-
promiso, pero no ejerce un efecto directo significativo sobre las
intenciones comportamentales ni sobre la satisfaccion. La necesi-
dad de afiliacion social ejerce un efecto directo sobre la predispo-
sicion a la relacion.

Odekerken-Schroder et

al. (2003) Productos de belleza

La predisposicion a la relacion es una variable moderadora entre
la necesidad de afiliacion social y las intenciones comportamenta-
les, siendo dicho impacto indirecto positivo y significativo.

De Wulf et al. (2001) Alimentos y ropa

Los esfuerzos y recursos de un proveedor pueden verse disminui-
dos o incrementados por la predisposicién a la relacién del cliente
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to de la empresa®. Sin embargo, las interacciones
del cliente en la entrega del servicio no se cifien
exclusivamente a las mantenidas con el personal
de contacto, sino que se extienden hacia el resto
de clientes. Estas interacciones sociales con
otros clientes son también de vital importancia
en la recepcion del servicio, y diversos autores
han mostrado la necesidad de diferenciarlas de
los lazos sociales mantenidos con el personal de
contacto. Asi, autores como Baron, Harris y Da-
vies (1996), Harris (1993) y Lovelock (1992),
consideran que dentro del sistema de entrega del
servicio, la experiencia global de un cliente esta
afectada por tres tipos de interacciones potencia-
les: interacciones con el personal del servicio
(contacto), interacciones con el entorno fisico in-
terno y externo (incluyendo el equipamiento) e
interacciones con otros clientes. Recientemente,
Bloemer et al. (2003) afirman que el cumpli-
miento de la NAS esté& fuertemente influenciado
por el apoyo social y la interaccién social con
otros clientes, a diferencia de otros constructos
cuyo cumplimiento depende principalmente del
proveedor y de la entrega del servicio.

A las interacciones habladas en la entrega del
servicio se las ha denominado “participacion
oral observable” (Harris, 1993), para distinguir-
las de otras como el boca-oreja, que tienen lugar
fuera del contexto inmediato de la prestacion del
servicio. La importancia del estudio de la parti-
cipacion oral observable con otros clientes es
evidente para autores como Baron et al. (1996),
gue conciben, en este sentido, a los clientes co-
mo un “recurso escondido”, ya que dan consejo
a otros clientes, proporcionan informacién sin
haber sido entrenados para ello y, quizas lo que
es mas crucial, lo hacen sin ninguna recompensa
econdmica visible. Muchos clientes despliegan,
ante otros clientes, un alto grado de conocimien-
to del producto o experiencia dentro de los en-
cuentros de servicio que puede equiparase al del
personal de contacto.

Las mencionadas interacciones que desarrolla
un individuo con otros clientes en el proceso de
entrega del servicio, derivan de un valor de la
personalidad que ha venido a denominarse “ne-
cesidad de afiliacion social” (NAS) (Bloemer et
al., 2003). Por tanto, la personalidad de un clien-
te determina su deseo de interaccion personal en
los encuentros de servicio (Gabbott, 1996). La
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NAS ha sido definida por la literatura sobre rela-
ciones interpersonales como la preferencia por
estar con otras personas y comprometerse en re-
laciones (Barrick y Mount, 1991; Sadowski y
Cogburn, 1997). Asi, las personas con alta NAS
no buscan recompensas sociales al interactuar
con otras personas, sino que valoran intrinseca-
mente las relaciones con otros (Carver y Scheier,
1992).

A pesar del escaso tratamiento que ha dado la
literatura a este constructo, encontramos referen-
cias al mismo desde diversos contextos. Por
ejemplo, en el terreno organizativo destacan in-
vestigaciones como las de Mills, Boylstein y Lo-
rean (2001); Rao, Davis y Ward (2000) y Wie-
senfeld, Raghuram y Garud (2001), que abordan
las interacciones que se establecen entre los tra-
bajadores de una organizacion. En el &mbito de
la comunicacidn, cabe mencionar el trabajo rea-
lizado por Cohen y Metzger (1998), que afirma
gue la NAS es esencial para la comunicacion
porque es necesaria para comprender quiénes
somos en relacién al mundo que nos rodea. Mas
cercanas al terreno del marketing, se ha prestado
atencion a la NAS desde distintos &mbitos de es-
tudio, que recogemos en la siguiente tabla:

Tabla 2.- Contextos en los que se ha trabajado sobre
la necesidad de afiliacion social

AMBITO DE ESTUDIO
Comunicacién

AUTORES
Cohen y Metzger (1998)
Lau y Ng (2001); Price y Ar-
nould (1999)
Bloemer et al. (2003)
Rallapolli et al. (1994)

Amistad comercial

Calidad de servicio
Etica en el marketing

Para concluir con el estudio de la NAS, es
preciso llamar la atencion sobre la laguna exis-
tente en la literatura de marketing en relacion a
este constructo. De hecho, Ellis (1995) afirma
que casi no se dispone de ninguna investigacion
empirica relativa al efecto de la NAS sobre las
relaciones comprador-vendedor.

La necesidad de variedad (NV)

Los consumidores pueden verse movidos por
fuerzas internas que les conducen a la busqueda
de variedad como algo necesario y deseable. Los
psicologos han observado que algunos indivi-
duos tienen mayor tendencia a buscar situaciones

Revista Europea de Direccion y Economia de la Empresa, vol. 15, nim. 1 (2006), pp. 27-50 31
ISSN 1019-6838



Ortigueira, M.; Vazquez, R.

excitantes, desafiantes y atrevidas que otros. Esta
tendencia a buscar o evitar sensaciones o activi-
dades se ha analizado desde la denominada teo-
ria del “Nivel Optimo de estimulo”. El nivel 6p-
timo de estimulo es una propiedad psicoldgica
que caracteriza al individuo en términos de su
respuesta general a los estimulos del entorno. El
interés contemporaneo por el nivel 6ptimo de es-
timulo se ha impulsado gracias a los esfuerzos de
Baumgartner y Steenkamp (1996) y Steenkamp
y Baumgartner (1992) para investigar la necesi-
dad de variedad del consumidor y desarrollar
instrumentos operativos para su medician.

Un tratamiento conceptual generalmente
aceptado del constructo NV es que cada orga-
nismo prefiere un cierto nivel de estimulo que
puede denominarse “estimulo 6ptimo” o “nivel
optimo de estimulo” (Zuckerman, 1994) con el
que se encuentra comodo. Este nivel ideal se re-
fiere a la cantidad de estimulacion que la persona
prefiere en general, de todas las posibles fuentes
internas y externas, y en todas las posibles situa-
ciones a lo largo del tiempo (Zuckerman, 1979).
Si el nivel de estimulo en un momento dado cae
por debajo del éptimo (el entorno es deficiente
en la provisién de estimulo al nivel requerido), la
persona buscara variedad adicional del entorno
para incrementar la estimulacién. Por el contra-
rio, cuando el nivel de estimulo estd por encima
de este optimo (el entorno proporciona mas es-
timulo del deseado), la persona se esforzard por
reducirlo. Es preciso realizar, por tanto, una dis-
tincion entre el nivel actual de estimulo de una
persona y su nivel éptimo (Steenkamp y Baum-
gartner, 1992). Estrictamente hablando, es la
discrepancia entre ambos niveles lo que resulta
en intentos de reducir o aumentar el estimulo
(Deci, 1975; Steenkamp y Baumgartner, 1992).
Sin embargo, debido a las dificultades inherentes
a tener en cuenta el nivel actual de estimulo, la
literatura ha empleado casi invariablemente el
nivel 6ptimo* en esta linea, nuestro estudio
también abordard exclusivamente tal nivel.

La NV tiene una obvia significatividad en el
contexto del comportamiento del consumidor, ya
gue puede contribuir a explicar diferencias entre
consumidores relativas a un rango de distintos
comportamientos incluyendo, por ejemplo, el
cambio de marca (Raju, 1981; Wahlers y Etzel,
1990; entre otros). Es por ello, por lo que el es-
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tudio de la NV comenzé a ser objeto de interés
en la literatura de marketing, tanto desde un pun-
to de vista conceptual (ej.: Hirschman, 1984; Ra-
ju, 1981; Raju y Venkatesan, 1980; entre otros)
como empirico (ej.: Etzel y Wahlers, 1984;
Joachmisthaler y Lastovicka, 1984; Raju, 1980;
Venkatraman y Mclnnis, 1985; Wahlers y Etzel,
1985; entre otros).

La investigacién en el terreno del marketing
ha apoyado en general la caracterizacion del “al-
to buscador de variedad” de Kish y Donneworth
(1972) como aquel que tiene “una necesidad
mas fuerte que la media de buscar y aproximar-
se a situaciones, actividades e ideas nuevas,
cambiantes, complejas, sorprendentes y mas in-
tensas (p. 49)”. Asi, algunas personas necesitan
mas excitacion y variedad que otras, cuestién
gue evidentemente va a incidir en su comporta-
miento de compra y lealtad. En el terreno parti-
cular del comportamiento del consumidor, Le-
brun (2002) afirma que, desde un punto de vista
general, la NV ha sido sobre todo analizada en
los siguientes ambitos:

Tabla 3.- Contextos en los que se ha trabajado sobre
la necesidad de variedad

AMBITO DE ESTUDIO

AUTORES
Kahn e Isen (1993); Mittelstaedt et
al. (1976); Parker y Tavassoli
(2000); Raju (1980); entre otros
Faison (1977); Raju (1981); Steen-
kamp y Baumgartner (1992); Steen-
kamp et al. (1996)
Stell y Paden (1999)
Etzel y Wahlers (1984); Wahlers y

Productos fisicos

Anuncios publicitarios y
juegos de azar

Compra por catalogo
Preferencias en la
eleccion de vacaciones Etzel (1985)

Eleccion del punto de Sirieix (1993); Sirieix y Dubois
venta (1995)

Turismo urbano Lebrun (2002)

En la tabla 4 recogemos los principales ante-
cedentes y consecuencias de este rasgo psicolé-
gico resaltados por la literatura.

Todas las tendencias recogidas en las conse-
cuencias comportamentales, en definitiva, pue-
den resumirse en la bisqueda de cambio y nove-
dad (Looft y Baranowski, 1971; Pearson, 1970;
Waters, 1974; entre otros).

Finalmente, cabe mencionar la relacion de es-
te constructo con los valores de la persona, que
ha sido objeto de interés recientemente por va-
rios autores (ej.: Burgess y Harris, 1998; Steen-
kamp y Burgess, 2002).
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Tabla 4.- Principales antecedentes y consecuencias de la necesidad de variedad

AUTORES

Variables biolégicas

Parker y Tavassoli (2000)

Variables psicoldgicas

“Ser cerrado mentalmente”

Kish y Busse (1968)

Intolerancia a la ambigtiedad, ri-
gidez y dogmatismo

Raju (1980)

ANTECEDENTES

Variables demogréficas

Sexo

Steenkamp y Burgess (2002); Zuckerman
(1988)

Edad

Kish y Busse (1968); Steenkamp y Bur-
gess (2002)

Nivel de ingresos

Raju (1980); Robertson 1971); Steen-
kamp y Burgess (2002)

Nivel de educacién

Raju (1980); Robertson (1971); Steen-
kamp y Burgess (2002)

Psicolégicas

Apertura a nuevas experiencias,
extroversion

McCrae y Costa (1990) citado en Zuc-
kerman (1994)

Busqueda de emociones, aventu-
ra, desinhibicion, nuevas expe-
riencias, fantasias, estimulo sen-
sorial, escape del aburrimiento

Holbrook y Hirschman (1982); McAlister
y Pessemier (1982); Steenkamp y Baum-
gartner (1992); Zuckerman (1979)

CONSECUENCIAS

Busqueda de informacién

Raju (1980); Steenkamp y Baumgartner
(1992)

Evaluacion y adopcién de inno-

Mittelstaedt et al. (1976) Raju (1980);

vaciones

Steenkamp y Baumgartner (1992)

Comportamentales

Cambio de marca

Feinberg et al. (1992); Latin y McAlister
(1985)Raju (1980); Steenkamp y Baum-
gartner (1992)

Visita a nuevas tiendas e instala-
ciones comerciales

Mittelstaedt et al. (1976)

La actitud al cambio (AC)

La actitud de un individuo hacia un compor-
tamiento hace referencia al grado en el cual di-
cho individuo tiene una evaluacion favorable o
desfavorable hacia el comportamiento en cues-
tion (Thompson y Panayiotopoulos, 1999). El
estudio de las actitudes se ha encuadrado gene-
ralmente dentro la Teoria de la Accion Razonada
de Fishbein y Ajzen (1975), que presentan un
modelo que predice la intencion de llevar a cabo
un comportamiento a partir de las creencias
normativas y actitudinales de un individuo. Esta
teoria se ha desarrollado y testado durante mu-
chos afios, pero no ha estado exenta de critica.
Sin embargo, las proposiciones basicas de la teo-
ria han recibido un apoyo empirico continuo y
extendido, habiéndose aplicado con éxito a un
diverso rango de comportamientos (East, 1993,
1997; Sheppard, Hartwick y Warshaw, 1988).

Las actitudes de una persona se han conside-
rado como antecedentes de su comportamiento.
De hecho, son numerosos los autores que han
afirmado que, generalmente, cuanto méas favora-
ble sea la actitud de un individuo respecto a un
comportamiento dado, mas fuerte serd su inten-

cion de actuar (Ajzen, 1991; Ajzen y Driver,
1992; Ajzen y Fishbein, 1980; East, 1993; Shep-
pard et al., 1988; Taylor y Todd, 1995). Incluso
se ha llegado a considerar a las actitudes como el
principal predictor de la intencién de comporta-
miento (Thompson y Panayiotopoulos, 1999).
De hecho, un meta-anélisis reciente de 88 estu-
dios sobre actitud-comportamiento revela que las
actitudes predicen el comportamiento futuro sig-
nificativamente (Kraus, 1995).

En nuestra investigacion incorporamos el
constructo “actitud hacia el cambio del indivi-
duo” (AC), recientemente incluido por Bansal y
Taylor (2002) en un trabajo que analiza las in-
tenciones comportamentales de los clientes en
relacién al cambio de proveedor de servicios fi-
nancieros. Este estudio se encuadra dentro de la
Teoria del Comportamiento Planificado, que
proporciona un marco teérico Util para compren-
der como las actitudes, entre otras variables, in-
fluyen sobre el comportamiento, tanto planifica-
do como real. La razon de la inclusion de este
constructo en nuestro estudio reside en el hecho
de que resulta I6gico pensar que si un individuo
tiene una AC favorable, serd menos propenso al
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establecimiento y mantenimiento de una relacion
con un proveedor.

Una vez presentados los constructos que van
a integrar nuestro modelo y, tras haber realizado
la pertinente revision bibliogréafica de cada uno
de ellos, en este punto pasamos a establecer las
relaciones causales que proponemos entre dichas
variables, las cuales conforman un modelo ex-
plicativo de la PR.

METODOLOGIA

PROPUESTA DE HIPOTESIS

La literatura relevante sobre la necesidad de
afiliacion social sefiala que este rasgo incide di-
recta y positivamente sobre la predisposicion a la
relacion (Bloemer et al., 2003; Durgee et al.,
1996; Odekerken-Schroder et al., 2003 Reynolds
y Beatty, 1999; Wharton y Harmatz, 1995). Es
por ello por lo que proponemos a la NAS como
primer antecedente de la PR:

e Hy: La necesidad de afiliacion social esta rela-
cionada directa y positivamente con la predis-
posicion a la relacion, de manera que, cuanto
mayor sea la necesidad de afiliacién social de
un cliente, mayor sera su predisposicion a la
relacion.

No se ha llevado a cabo ninguna investiga-
cion, segln nuestro conocimiento, sobre los fac-
tores que pueden incidir sobre la NAS. Nosotros
pensamos que dicho rasgo psicol6gico puede
venir condicionado por dos factores demografi-
cos: el sexo y la edad. Asi, y de manera explora-
toria, proponemos que:

e H,: La necesidad de afiliacién social serd ma-
yor para las mujeres que para los hombres.

e Hj: La edad influye positivamente sobre la ne-
cesidad de afiliacion social, de manera que,
cuanto mayor sea un individuo, mayor sera su
necesidad de afiliacion social.

En cuanto al rasgo psicolégico necesidad de
variedad, sefialamos en la revision tedrica que la
necesidad inherente del cliente de diversidad
puede provocar un comportamiento de cambio
de marca/proveedor a pesar de una percepcion

Una aproximacion al estudio de la predisposicion...

de alta calidad (Hennig-Thurau y Klee, 1997).
De manera que, “Por ejemplo, un consumidor
puede elegir 7-Up después de una eleccion de
Coca-Cola no porque su preferencia por la Co-
ca-Cola haya cambiado, sino porque quiere al-
go distinto” (Menon y Kahn, 1995, p. 286). Toda
la argumentacion expuesta sobre este rasgo psi-
cologico nos lleva a pensar que un cliente con
una alta NV puede estar menos predispuesto a
comprometerse en una relacién con un provee-
dor. Ello se debe a que, su reducido nivel de es-
timulo actual le llevaria a cambiar de alternativa
para conseguir que tal nivel se aproxime al Opti-
mo. De esta forma, proponemos que:

e H,: La necesidad de variedad esta relacionada
directa y negativamente con la predisposicion
a la relacion, de manera que, cuanto mayor
sea la necesidad de variar del cliente, menor
sera su predisposicion al mantenimiento de la
relacion.

En cuanto a los determinantes de la NV, in-
cluimos dos de las variables de indole demogra-
fico que han sido propuestas en la literatura: el
sexo y la edad. Como mencionamos previamente
en la revision bibliografica pertinente, también
se han sugerido antecedentes de tipo bioldgico y
psicolégico. No entramos en los elementos de ti-
po bioldgico (ya que constituyen un rasgo innato
para la persona), ni en los de tipo psicoldgico (al
no existir consenso alguno en cuanto a su inci-
dencia sobre la NV y requerir una mayor pro-
fundizacion en el campo de la psicologia de la
gue planteamos como objetivo para este trabajo).

Siguiendo los trabajos de Steenkamp y Bur-
gess (2002), asi como Zuckerman (1988) que
demuestran una relacién directa entre las varia-
bles demogréficas (sexo y edad) y la necesidad
de variedad, proponemos que:

e Hs: La necesidad de variedad sera mayor para
los hombres que para las mujeres.

e Hq: La edad incide negativamente sobre la ne-
cesidad de variedad, de manera que, cuanto
mayor sea un individuo, menor sera su necesi-
dad de variedad.

Por otra parte, pensamos que cuanto mas fa-
vorable sea la actitud al cambio, menor sera la
predisposicion del individuo a mantener la rela-
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cioén con el proveedor. Es decir, si un cliente
manifiesta una AC favorable, deberia mostrar
una menor predisposicion a permanecer en la re-
lacion establecida con el proveedor actual. Asi,
bajo la argumentacion expuesta proponemos
que:

e H;: La actitud al cambio esta relacionada di-
recta y negativamente con la predisposicion a
la relacion, de manera que, cuanto més favo-
rable sea la actitud al cambio del cliente, me-
nor seré su predisposicion al mantenimiento de
la relacién.

Finalmente, pensamos que la persona con
mayor NV tendrd una AC mas favorable ya que,
como hemos venido reiterando a lo largo de
nuestra exposicion, el individuo que desea in-
crementar su nivel éptimo de estimulo lo hara
mediante la busqueda de nuevas experiencias, la
innovacién vy, en definitiva, el cambio. De esta
forma proponemos que:

e Hg: La necesidad de variedad esta relacionada
directa y positivamente con la actitud al cam-
bio, de manera que, cuanto mayor sea la nece-
sidad de variar del cliente, mas favorable sera
su actitud al cambio.

Asi, la NV no s6lo mantendria una vincula-
cion directa con la PR, sino también indirecta a
traveés de la AC.

Las hipdtesis enunciadas nos llevan a propo-
ner el siguiente modelo explicativo de la propen-
sion del consumidor a la relacion que se presenta
en la figura 1.

Figura 1.- Modelo causal propuesto

NAS: Necesidad de afiliacion social

Una aproximacion al estudio de la predisposicion...

PROCEDIMIENTO DE RECOLECCION DE
DATOS DE LA MUESTRA

Nuestro estudio se centra en las relaciones es-
tablecidas entre proveedor y cliente en el &mbito
de los servicios, vistas, ademas, desde la pers-
pectiva del cliente o usuario final. Concretamen-
te, la poblacion objeto de estudio de nuestra in-
vestigacion esta constituida por los usuarios fi-
nales del servicio prestado por peluguerias, sien-
do éstos la unidad de analisis principal

La eleccion de este sector se debe a las pecu-
liaridades de este servicio (muy interactivo, de
larga duracién, repetido en intervalos de tiempo
semiregulares y la relevancia del aspecto emo-
cional). De hecho, podemos pensar que en él co-
bran una particular relevancia los distintos cons-
tructos que hemos propuesto en nuestro modelo.
Por ejemplo, la NAS del cliente queda facilmen-
te satisfecha, al proporcionar la peluqueria un
“espacio sagrado” apartado de la actividad ordi-
naria (Belk, Wallendorf y Sherry, 1989) donde
puede prosperar una amistad especial e intima
entre personas que son a menudo muy distintas
en cuanto a género, edad, perspectivas y/o mun-
dos sociales (Rodgers y Bhowmik, 1971). Es
conveniente indicar que las peculiaridades arriba
sefialadas sobre el servicio prestado por peluque-
rias han orientado la atencion de diversos inves-
tigadores hacia este sector. Sirvan como ejemplo
los trabajos de Bloemer et al. (2003); Butcher et
al. (2001), (2002); East et al. (2001); Fischer et
al. (1997), (1998); Gwinner et al. (1998); Jones
et al. (2000), (2002); McDougall y Levesque
(2000); Patterson y Smith (2001a), (2001b) y
Price y Arnould (1999).

La dimension espacial de nuestro trabajo de
campo se circunscribe a la ciudad de Sevilla
(Espafia), que cuenta con una poblacion de
706.484 personas. Dado que nuestra poblacién
objeto de estudio es infinita, fue preciso elegir
una muestra representativa de la misma. Para de-
terminar el tamafio 6ptimo muestral llevamos a
cabo un sondeo piloto que nos permitiera reali-
zar una estimacion de la cuasivarianza muestral
(Serrano, 1990), dato necesario para llevar a la
formula que ofrece el tamafio de la muestra que
nos asegure su representatividad:

NV: Necesidad de variedad Z2 X 82
AC: Actitud hacia el cambio = T —
PR: Propension a la relacion del cliente (S
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donde Z es el multiplicador correspondiente con
el nivel de confianza; e es el error maximo per-
mitido para la media muestral; ¢ es la cuasiva-
rianza poblacional.

Para un grado de confianza del 95% (z=1,96)°
y un error del 5%, el tamafio de la muestra a to-
mar resultd en 754 individuos.

El método elegido para la recogida de los da-
tos fue la encuesta directa apoyada en un cues-
tionario. La recogida de los datos se realiz6 du-
rante los meses de febrero a mayo de 2003. Para
ello se cred un grupo de entrevistadores com-
puesto por 16 alumnos de la Universidad Pablo
de Olavide de Sevilla y 4 alumnas de la Escuela
de Empresariales de la Universidad Hispalense.
El reclutamiento y entrenamiento de estudiantes
para que lleven a cabo la recoleccion de los da-
tos es una técnica que se ha empleado con éxito
en una amplia variedad de estudios de marketing
de servicios e investigaciones sobre el consumi-
dor (ej.: Gwinner et al., 1998; Olsen, 1993; Wa-
llendorf y Arnould, 1991; entre otros).

OPERACIONALIZACION DE LOS
CONSTRUCTOS

La predisposicion a la relacion se midié me-
diante un instrumento de tres items validado y
testado por Odekerken-Schroder et al. (2003) y
empleado recientemente por Bloemer et al.
(2003) en el contexto del servicio prestado por
peluquerias. Se emple6 una escala tipo Likert de
7 puntos (desde 1= muy en desacuerdo hasta 7=
muy de acuerdo).

Tabla 5.- Escala de medicion de la predisposicion a
la relacion

Generalmente es usted una persona a la que le gusta ser
un cliente regular de una peluqueria

Generalmente es usted una persona que quiere ser un
cliente fijo de una pelugueria

Generalmente es usted una persona que esta dispuesta a
recorrer una gran distancia para ir a la misma pelugueria

PR1

PR2

PR3

Para medir el nivel éptimo de estimulo, em-
pleamos la version reducida del “indice del Bus-
cador de Cambio” (7 items) creada por Steen-
kamp y Baumgartner (1995) a partir de la escala
original de 95 items. Esta version reducida fue
validada en tres paises (Estados Unidos, Bélgica
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y Holanda), demostrando que este nuevo instru-
mento tiene propiedades psicométricas mucho
mejores que el indice original. Este indice redu-
cido ha sido empleado en posteriores investiga-
ciones (ej.: Burgess y Harris, 1998; Steenkamp y
Burgess, 2002), llegandose a la conclusion de
que la mejor forma de operacionalizar la NV es
mediante su empleo. Se utiliz6 una escala tipo
Likert de 5 puntos (desde 1= muy en desacuerdo
hasta 5= muy de acuerdo).

Tabla 6.- Escala de medicion del nivel éptimo de es-
timulo o necesidad de variedad

Usted es una persona a la que gusta hacer siempre las
NV1 | mismas cosas mejor que probar cosas nuevas y diferen-

tes(*)

NV2 Le gusta experimental novedad y cambio en su rutina
diaria

NV3 Le gustaria un trabajo que ofreciera cambio, variedad y

viajes, incluso aungue implicara algun peligro

NV4 | Continuamente busca nuevas ideas y experiencias

NV5 | Le gusta cambiar de actividades continuamente

NV6 Cuando las cosas se vuelven aburrida_s, le gusta encontrar
alguna experiencia nueva y desconocida

Prefiere usted una forma de vida rutinaria a una imprede-
cible llena de cambios(*)

(*) Items invertidos.

NV7

La necesidad de afiliacion social se midio
con la escala de Bloemer et al. (2003), que se co-
rresponde con el factor de tres items de Shimy
Eastlick (1998) denominado “afiliacion social”,
habiéndose originado estos tres items en la Lista
de Valores (LOV) de Kahle (1983). Se empled
una escala tipo Likert de 7 puntos (desde 1= na-
da importante hasta 7= muy importante).

Tabla 7.- Escala de medicion de la necesidad de afi-
liacion social

Para usted es importante sentir emocién al ir a la pelu-
queria y tratar con otros clientes

Para usted es importante sentirse parte integrante de la
pelugueria

Para usted es importante mantener una relacién amisto-
sa con otros clientes

NAS1

NAS2

NAS3

Finalmente, el instrumento para medir la acti-
tud al cambio lo hemos tomado de Bansal y Tay-
lor (2002). Estos autores emplean 7 de los items
originales de la escala creada por Ajzen y Driver
(1992), escala que mide realmente la actitud
hacia el acto mediante 12 items bipolares (dife-
rencial semantico 7 puntos). Bansal y Taylor
(2002) consideraron que 5 de los items origina-
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les de la escala no eran pertinentes en su ambito
de estudio (cambio de entidad bancaria). Noso-
tros decidimos acudir a la escala de Ajzen y Dri-
ver (1992)° para determinar si los items elimina-
dos por Bansal y Taylor (2002) podrian ser em-
pleados en nuestro contexto. Al igual que en su
caso, decidimos prescindir de ciertos items al no
parecernos relevantes en el ambito del servicio
prestado por peluquerias. No obstante, si inclui-
mos otros que estos autores no contemplaron en
el caso del cambio de banco. Empleamos una es-
cala de diferencial seméantico de 7 puntos.

Debemos sefialar que la fiabilidad y validez
de las escalas empleadas ya han sido probadas en
investigaciones previas. Asimismo, todas las es-
calas resultaron ser unidimensionales en los es-
tudios originales.

METODO DE ANALISIS

La técnica seleccionada para la contras-
tacion de las hipotesis propuestas fue el andlisis
de ecuaciones estructurales. La seleccion de este
método de andlisis se justifica por el propio ob-
jetivo de nuestra investigacion, consistente en
analizar las relaciones causales entre los cons-
tructos integrantes de nuestro modelo. El empleo
de los modelos de ecuaciones estructurales su-
pone la distincion de dos fases (Anderson y Ger-
bin, 1988): 1%) Evaluacion del modelo de medi-
da, en la que se analiza si los conceptos tedricos
estdn medidos correctamente a través de las va-
riables observadas. Este analisis se realiza en re-
lacion a los atributos de validez y fiabilidad, im-
plicando el analisis de la fiabilidad individual del
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item, la consistencia interna o fiabilidad de las
escalas, la validez convergente y la validez dis-
criminante. 2%) Evaluacion del modelo estructu-
ral, para determinar el peso y magnitud de las re-
laciones entre las variables y poder contrastar las
hip6tesis planteadas. Asi se valora si el modelo
estructural apoya el modelo de investigacion
propuesto.

Existen numerosas técnicas que permiten
aplicar el método de ecuaciones estructurales,
siendo las mas conocidas aquellas que se basan
en ajustes de covarianzas (representadas por
programas como AMOS o LISREL). No obstan-
te, existen otras técnicas que han tenido una
menor divulgacion pero que van poco a poco
adquiriendo mayor difusién (Roldan, 2000). Una
de ellas es la conocida como Partial Least Squa-
res (PLS), de la que se ha afirmado que puede
llegar a ser un potente método de analisis (Chin
et al., 1996, p.39). De hecho, diversos estudios
la han empleado en el terreno del marketing,
mostrando sus ventajas sobre otras técnicas. Sir-
van como ejemplos los trabajos de Cassel, Hackl
y Westlund (2000), Ryan, Rayner y Morrison
(1999) y Smith y Barclay (1997), entre otros. El
empleo de esta técnica en nuestro estudio obede-
ce al cumplimiento de ciertas condiciones que
aconsejan su utilizacion (ver Falk y Miller, 1992,
p. 5), como, por ejemplo, el hecho de que nues-
tras hipdtesis derivan de un modelo que incluye
constructos a los que la literatura de marketing
no ha prestado la suficiente atencion y que nues-
tro objetivo esta orientado hacia un analisis cau-
sal predictivo propio de la técnica PLS; entre
otras.

Tabla 8.- Escala de medicion de la actitud hacia el cambio

ITEMS DE AZJEN Y DRIVER | ITEMS DE BANSAL Y TAYLOR ITEMS EMPLEADOS EN
(1992) (2002) NUESTRO ESTUDIO
Cambiar de banco seria: Para usted, cambiar de peluqueria seria:
Mala idea/buena idea Mala idea/buena idea AC1 Mala idea/buena idea
Inatil/atil Inatil/atil AC2 Inatil/atil
Perjudicial/beneficioso Perjudicial/beneficioso AC3 Perjudicial/beneficioso
Estlpido/acertado EstUpido/acertado AC4 Estlpido/acertado
Desagradable/agradable Desagradable/agradable AC5 Desagradable/agradable
No deseable/deseable No deseable/deseable AC6 No deseable/deseable
Feo/bonito
Débil/fuerte
Pasivo/Activo
Aburrido/Interesante AC7 Aburrido/Interesante
No divertido/divertido AC8 No divertido/divertido
Cambiar de banco es una idea que: | Cambiar de peluqueria es una idea que:
No me gusta/me gusta No me gusta/me gusta AC9 | No le gusta/le gusta
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RESULTADOS

MODELO DE MEDIDA

eLa fiabilidad individual del item se evalla
examinando las cargas (A) o correlaciones sim-
ples de los indicadores con su respectivo cons-
tructo. La regla mas aceptada es la propuesta
por Carmines y Zeller (1979), que establece
una carga igual o superior a 0,707 para aceptar
un indicador como integrante de un constructo.
No obstante, diversos investigadores (Barclay
et al., 1995, p. 295; Chin, 1998b, p. 325) opi-
nan que esta regla empirica no deberia ser tan
rigida en las etapas iniciales del desarrollo de
escalas (como es nuestro caso)’. Asi, optamos
por la aplicacion de la regla propuesta por Falk
y Miller (1992, p. 79), de modo que conside-
ramos aquellas cargas entre indicadores y va-
riables latentes iguales o superiores a 0,55.
Nuestros resultados muestran que todos los in-
dicadores superan el umbral del 0,55 mencio-
nado, encontrandose incluso por encima del
nivel mas estricto del 0,707 (salvo PR3). Ello
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nos lleva a afirmar la fiabilidad de los indica-
dores empleados para la medicién de cada
constructo.

e Son dos los indicadores que permiten analizar

la fiabilidad de los constructos: el o de Cron-
bach y la Fiabilidad Compuesta (p;). No obs-
tante, se ha afirmado que este Gltimo constituye
una medida superior, al ser un indicador mas
general que el primero (Fornell y Larcker,
1981), ya que no se ve influenciado por el nu-
mero de items de una escala y utiliza las cargas
de los items tal como existen en el modelo cau-
sal (el o de Cronbach, por el contrario, presu-
pone que cada indicador de un constructo con-
tribuye de la misma forma, fijando las cargas
en la unidad (Barclay et al., 1995, p. 297)). Es
por ello por lo que tomamos como referencia
este indicador para valorar la fiabilidad de los
constructos (tabla 10), empleando la férmula
propuesta por Werts et al. (1974) para su
célculo.

Para evaluar la fiabilidad del constructo, se-
guimos la indicacion de Nunnally (1978),
quien sefiala un nivel de 0,7 para una fiabilidad
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Tabla 9.- Pesos, factores de carga, comunalidad y residuos de los items

CONSTRUCTO/DIMENSION
E INDICADOR PESO | FACTOR DE CARGA | COMUNALIDAD | RESIDUOS
PREDISPOSICION A LA RELACION (PR)
PR1 0.4041 0.8716 0.7596 0.1898
PR2 0.5188 0.9155 0.8381 0.2095
PR3 0.2793 0.6205 0.3851 0.0962
NECESIDAD DE VARIEDAD (NV)
NV1 0.1883 0.7166 0.5135 0.1428
NV2 0.1820 0.8063 0.6500 0.1807
NA3 0.1836 0.7513 0.5645 0.1569
NA4 0.1872 0.8654 0.7490 0.2082
NA5 0.1822 0.8401 0.7058 0.1962
NAG 0.1740 0.7810 0.5655 0.1572
NA7 0.1728 0.7810 0.6099 0.1696
NECESIDAD DE AFILIACION SOCIAL (NAS)
NAS1 0.3504 0.8962 0.8032 0.1375
NAS2 0.3863 0.9317 0.8681 0.1486
NAS3 0.3624 0.9009 0.8116 0.1389
ACTITUD AL CAMBIO (AC)
AC1 0.1298 0.8826 0.7790 0.0716
AC2 0.1175 0.8900 0.7921 0.0728
AC3 0.1303 0.8849 0.7830 0.0720
AC4 0.1292 0.9012 0.8122 0.0747
AC5 0.1178 0.9052 0.8195 0.0754
AC6 0.1192 0.8761 0.7676 0.0706
AC7 0.1313 0.8563 0.7332 0.0674
ACS8 0.1280 0.8129 0.6608 0.0608
AC9 0.1407 0.8677 0.7528 0.0692
EDAD 1.000 1.000 1.000 0.000
SEXO 1.000 1.000 1.000 0.000
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“modesta” en etapas tempranas de investiga-
cién y 0,8 para investigacion basica. De la ob-
servacién de la tabla 10 podemos afirmar que
todos nuestros constructos son fiables, al su-
perar los valores de la fiabilidad compuesta el
umbral mas estricto del 0,8.

¢ La valoracion de la validez convergente se rea-
liza con el empleo de la medida desarrollada
por Fornell y Larcker (1981, p. 45-46) deno-
minada varianza extraida media (AVE). Dicha
medida debe superar el valor 0,50, demostran-
do que més del 50% de la varianza del cons-
tructo es debida a sus indicadores. La tabla 10
recoge el valor del AVE para cada uno de los
constructos, mostrando que todos estan por en-
cima del 0,50 establecido como referencia. Asi,
podemos sostener que todos los constructos
superan el test de la validez convergente.

Tabla 10.- Fiabilidad y varianza media extraida
de los constructos (AVE)

FIABILIDAD
CONSTRUCTO COMPUESTA AVE
(Pc)

Predisposicién a la relacién (PR) 0.851 0.6609
Necesidad de variedad (NV) 0.920 0.6226
Necesidad de afiliacion social
(NAS) 0.935 0.8276
Actitud al cambio (AC) 0.967 0.7667
Sexo 1.000 1.0000
Edad 1.000 1.0000

¢ PLS establece como criterio que, para una ade-
cuada validez discriminante, un constructo de-
be compartir més varianza con sus indicadores
gue con otros constructos del modelo (Barclay
et al., 1995, p. 297). Para la valoracion de la
validez discriminante, Fornell y Larcker (1981)
proponen comparar la varianza media extraida
de cada constructo (varianza media compartida
entre el constructo y sus indicadores) con la va-
rianza compartida entre cada constructo y los
demas del modelo (correlacion al cuadrado en-
tre dos constructos), de forma que la primera
supere a la segunda. En nuestro caso (tabla 11),
comparamos la raiz cuadrada de las medidas
del AVE con las correlaciones entre los cons-
tructos. Para lograr la validez discriminante de
un constructo, la raiz cuadrada del AVE (di-
agonal principal) debe superar a las correlacio-
nes de cada constructo con el resto de construc-
tos.
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Tabla 11.- Validez discriminante

PR NV NAS AC | SEXO | EDAD
PR 0.875
NV -0.237 | 0.789
NAS 0.384 | -0.223 | 0.909
AC -0.368 | 0.303 | -0.153 | 0.875
SEXO | 0.012 | -0.028 | -0.240 | -0.038 | 1.000
EDAD | 0.338 | -0.523 | 0.354 | -0.274 | -0.076 | 1.000
NOTA: Los elementos de la diagonal principal corresponden a
la raiz cuadrada de la varianza extraida media de cada construc-
to (AVE); el resto de cifras corresponden a las correlaciones en-
tre constructos.

Observamos que la raiz cuadrada del AVE es
en todos los casos muy superior a las correla-
ciones entre constructos, por lo que podemos
afirmar la existencia de validez discriminante.

La superacion de los test de fiabilidad y vali-
dez nos lleva a sostener la solidez y confianza
gue demuestra el modelo de medida propuesto.

MODELO ESTRUCTURAL

La evaluacion del modelo estructural se reali-
za empleando una medida del poder predictivo
de las variables latentes dependientes, como es,
la cantidad de varianza del constructo explicada
por el modelo (R?). Falk y Miller (1992, p. 80)
sefialan que la varianza explicada de las varia-
bles enddgenas (R?) deberia ser mayor o igual
que 0,1. Por otra parte, la contribucion de las va-
riables predictoras a la varianza explicada de las
variables enddgenas se realiza con la ayuda de
los coeficientes path () o pesos de regresion es-
tandarizados, siendo identificados en el path
diagram por medio de la flechas que vinculan a
los constructos en el modelo. Falk y Miller
(1992, p. 80) establecen que para ser considera-
dos significativos, tales coeficientes deben expli-
car al menos el 1,5% de la varianza de una va-
riable predecida. Finalmente, la significacién de
los coeficientes path es examinada analizando
los valores t de los pardmetros obtenidos em-
pleando la técnica no paramétrica de remuestreo
Bootstrap.

De este modo, analizamos los coeficientes
path o pesos de regresion estandarizados (B) y la
varianza explicada de las variables enddgenas
(R? obtenidos a partir de la ejecucion del pro-
grama PLS-Graph. Para valorar la precision y es-
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tabilidad de las estimaciones, empleamos la téc-
nica no paramétrica de remuestreo Bootstrap si-
guiendo las indicaciones de Chin (1998b). Asi,
se generaron 500 submuestras, empleando una
distribucion t de Student de dos colas y 499 gra-
dos de libertad (n — 1, donde n representa el nu-
mero de submuestras) para calcular la significa-
cion de los coeficientes path o pesos estandari-
zados (B), obteniendo los valores: tgos; 499y =
1,964726835 ; t(o’o]_; 499) = 2,585711627 ; t(o’om;
a99) = 3,310124157.

A partir de estos niveles obtuvimos la signifi-
cacioén de los caminos estructurales, determinan-
do la aceptacion o rechazo de las hipdtesis plan-
teadas (tabla 3, figura 2). La tabla 3 recoge las
hipotesis propuestas, los coeficientes path y los
valores t observados con su nivel de significa-
cion obtenidos de la prueba Bootstrap. La figura
2 recoge el diagrama path con los valores de ca-
da coeficiente path, indicando su nivel de signi-
ficacion.

Tabla 12.- Resultados del modelo estructural

COEFICIENTES RESULTADO
HIPOTESIS PATH (B\éé%ﬁlp) DEL
ESTANDARIZ. (B) CONTRASTE
H, 0.322%** 10.0249 SE ACEPTA
H, -0.214%** 7.0090 SE ACEPTA
Hs 0.338*** 10.7065 SE ACEPTA
H, -0.075* 2.2778 SE ACEPTA
Hs -0.068* 2.1158 SE RECHAZA
He -0.528*** 21.4681 SE ACEPTA
H, -0.296*** 8.8545 SE ACEPTA
Hg 0.303*** 8.7999 SE ACEPTA

Cuando el valor t obtenido mediante la técnica Bootstrap supera
el valor t de Student tes409) = 1,964726835, la hipétesis queda
aceptada con un 95% de significacion (*).

Cuando el valor t obtenido mediante la técnica Bootstrap supera
el valor t de Student tg1.409) = 2,585711627, la hipétesis queda
aceptada con un 99% de significacion (**).

Cuando el valor t obtenido mediante la técnica Bootstrap supera
el valor t de Student tpgo1.499) = 3,310124157, la hip6tesis queda
aceptada con un 99,9% de significacion (***).

Observamos que se han aceptado 7 de las 8
hipotesis propuestas. En la discusion que lleva-
remos a cabo a continuacion, entraremos porme-
norizadamente en los resultados del contraste de
cada una de ellas.

En cuanto a la varianza explicada de las va-
riables enddgenas (R?) (ver figura 2), el modelo
muestra un adecuado poder predictivo, ya que
todos los constructos enddgenos alcanzan una
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varianza explicada superior a 0,1, valor estable-
cido como referencia por Falk y Miller (1922, p.
80). El Unico constructo cuya varianza explicada
no supera este umbral es la AC. Ello nos indica
que otros factores no recogidos en nuestro mode-
lo contribuirian a su explicacion. No obstante, no
es el objetivo de nuestra investigacion la predic-
cion del comportamiento de esta variable, sino el
analisis del papel que juega en el modelo pro-
puesto. Por lo tanto, y a la vista del resto de va-
riables enddgenas que presentan una varianza
explicada relativamente alta, podemos afirmar
gue nuestro modelo muestra un adecuado poder
predictivo.

Figura 2.- Hipdtesis soportadas en el modelo estruc-
tural

B,=-0.214%*x

B,=-0.296***

R*=0.092

NAS: Necesidad de afiliacion social
NV: Necesidad de variedad

AC: Actitud hacia el cambio

PR: Propension a la relacion del cliente

"""""" P Hipotesis rechazada para los hombres, pero aceptada para
las mujeres

DISCUSION DE LOS RESULTADOS

Nos plantedbamos como objetivo bésico de
este trabajo profundizar en el estudio de la pre-
disposicién del cliente a la relacion, bajo la con-
viccion de que, un mayor conocimiento de este
rasgo de la personalidad puede conducir a una
mejor prediccion de las intenciones comporta-
mentales de un individuo. En este punto, vamos
a comentar los resultados obtenidos de la inves-
tigacion empirica llevada a cabo.

Nuestra primera hipotesis (H,) establecia una
relacion directa y positiva entre la necesidad de
afiliacion social y la predisposicion a la relacion.
Dicha hipotesis ha sido aceptada con un nivel de
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significacion del 99,9% y un elevado coeficiente
path B = 0,322. Esto viene a indicarnos que,
efectivamente, el cliente que siente la necesidad
de tratar con otras personas en la prestacion del
servicio, serd mas propenso a la relacion. Ade-
mas, la NAS contribuye con un 12,3% a la va-
rianza explicada® de la PR, valor muy superior al
minimo establecido por Falk y Miller (1992) del
1,5%. Asi, venimos a corroborar los hallazgos de
autores como Bloemer et al. (2003), Durgee et
al. (1996), Odekerken-Schrider et al. (2003),
Reynolds y Beatty (1999) y Wharton y Harmatz
(1995).

Proponiamos como determinantes de la NAS,
de manera exploratoria, dos variables demogra-
ficas: el sexo y la edad. Estableciamos que la
NAS seria mayor para las mujeres que para los
hombres (H,), hipétesis que ha sido aceptada con
un nivel de significacion del 99,9%. De esta
forma, nuestros resultados vienen a demostrar
que las mujeres tienen una mayor necesidad de
interactuar con otros clientes de las peluquerias
que los hombres. De igual manera, proponiamos
gue las personas mayores tendrian una mayor
NAS que las Jovenes (H3). Esta hipotesis tam-
bién ha sido aceptada con un 99,9% de significa-
cion. Estos resultados vienen a ser coherentes
con el tipo de servicio en el que se ha desarrolla-
do nuestra investigacion empirica: el prestado
por peluquerias. Las mujeres tienden a pasar mas
tiempo en el interior de una pelugueria que los
hombres, de ahi que su necesidad de interactuar
con otros clientes sea mayor. Por otra parte, las
personas mayores, en general, muestran una ma-
yor tendencia a comunicarse con otras personas,
propiciando el servicio prestado por las peluque-
rias el entorno adecuado para desarrollar una
conversacion.

Debemos sefialar que, al estar estas dos va-
riables demograficas relacionadas con la NAS y
ésta, a su vez, con la PR, sexo y edad ejercen un
efecto indirecto® sobre la variable final de nues-
tro estudio. Estos efectos indirectos toman un
valor de -0.068 (en el caso del sexo) y 0.109 (en
el caso de la edad), siendo ambos no demasiado
significativos™.

En cuanto al segundo antecedente propuesto
para la PR, la necesidad de variedad, nuestros re-
sultados han demostrado la existencia de la vin-
culacion directa y negativa sugerida entre am-
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bos. Asi, la correspondiente hipétesis (H,) ha si-
do aceptada con un nivel de significacion del
95%, contribuyendo la NV con un 1,8% a la va-
rianza explicada de la PR (valor que supera el
1,5% establecido por Falk y Miller (1992)). De
esta manera, y como pensdbamos, una mayor
NV en un cliente le llevard a una menor PR con
un proveedor.

En relacion a las variables determinantes de
la NV, ha sido aceptada la hip6tesis que propo-
nia una relacion inversa entre la edad y dicho
rasgo psicolégico (Hs) (con un nivel de signifi-
cacion maximo del 99,9% y un muy elevado co-
eficiente path p = -0.528), pero nuestros resulta-
dos vienen a rechazar la hip6tesis que establecia
una mayor NV para los hombres (Hs), mostrando
que tal rasgo es mayor en el caso de las mujeres.
Asi, nuestros hallazgos corroboran aquellos de
autores como Steenkamp y Burgess (2002) en el
sentido de que la NV disminuye con la edad, pe-
ro discrepan en cuanto a la relacion de la varia-
ble sexo con este rasgo psicolégico, mostrando
que los niveles mayores del mismo corresponden
al sexo femenino.

Debemos sefialar que, al estar el sexo y la
edad relacionados con la NV, y ésta incidir di-
rectamente sobre la PR, existe un efecto indirec-
to de tales variables demograficas sobre la varia-
ble final de nuestro estudio. Estos efectos indi-
rectos no resultan ser muy significativos, al to-
mar un valor de 0.0051 en el caso del sexo y
0.0396 en el caso de la edad.

El tercer antecedente propuesto de la PR es la
actitud al cambio. Estableciamos una relacion di-
recta y negativa entre ambos constructos (H-),
argumentando que el cliente con una AC favora-
ble estaria menos predispuesto a mantener una
relacion. Efectivamente, nuestros resultados co-
rroboran tal razonamiento, al haberse aceptado la
mencionada hip6tesis con un nivel de significa-
cién maximo del 99,9%, un coeficiente path B =
-0,296 y explicando la AC un 10,8% de la va-
rianza de la PR (cifra muy superior al umbral del
1,5% de Falk y Miller (1992)).

Por otra parte, mediante la hip6tesis Hg vin-
culdbamos directa y positivamente la NV con la
AC, argumentando que aquella persona que ne-
cesita variar, tendr& una AC favorable. De
hecho, exponiamos en la discusion tedrica sobre
el constructo NV que las tendencias recogidas
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dentro del comportamiento exploratorio del con-
sumidor (aquel llevado a cabo para incrementar
el nivel de estimulo) podian resumirse en la bus-
gueda de cambio y novedad (Waters, 1974, entre
otros). La mencionada hipétesis ha sido aceptada
con un nivel de significacion maximo del 99,9%
y un valor del coeficiente path = 0,303. Ademas,
la NV contribuye con un 9,2% a la varianza ex-
plicada de la AC.

Dado que, como comprobamos anteriormen-
te, la AC esté relacionada directa y negativamen-
te con la PR, la NV ejerce un efecto indirecto
sobre la misma a través de la AC con un valor de
-0,089. Ademas, el hecho de que la edad y el
sexo incidan sobre la NV, lleva a un efecto indi-
recto de tales variables demogréaficas sobre la
AC, con un valor de -0.0206 en el caso del sexo
y -0.159 en el caso de la edad. Por otra parte, el
sexo y la edad van a incidir indirectamente sobre
la PR, através de laNV y la AC, con un valor de
0.00609 en el caso del sexo y 0.0473 en el caso
de la edad.

Por Gltimo, podemos calcular los efectos indi-
rectos totales de las variables demogréaficas sobre
la PR, teniendo en cuenta la mediacion de los
tres antecedentes propuestos para dicho rasgo
psicologico. El efecto indirecto total del sexo
sobre la PR toma un valor de -0.0577 y el de la
edad toma un valor de 0.196 (valor précticamen-
te significativo). Asi, la PR sera mayor para las
personas mayores, siempre que medien las va-
riables NAS, NV y AC.

Nuestros hallazgos nos llevan a interesantes
conclusiones y sugerencias de cara a la gestion
empresarial, las cuales pasamos a exponer.

CONCLUSIONES E IMPLICACIONES
PARA LA GESTION

El cuerpo central de nuestra investigacion ha
consistido en la propuesta y contrastacion de un
modelo explicativo de la propension del cliente a
la relacion con un proveedor. Hemos realizado
una panorédmica sobre el estado del estudio de la
personalidad en el contexto del marketing, com-
probando como, a pesar de haberse superado los
Afios Oscuros, en los que la actitud hacia el area
de la personalidad en relacion al comportamiento
del consumidor era negativa, ain la literatura so-
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bre este aspecto es escasa, sobre todo desde un
punto de vista empirico. Para cubrir esta “lagu-
na”, y bajo la conviccion de la relevancia de los
rasgos de la personalidad en el comportamiento
del consumidor, hemos tratado de profundizar en
el conocimiento de los antecedentes de la pre-
disposicion del cliente a la relacion. Este rasgo
psicolégico se define como la tendencia relati-
vamente estable y consciente a comprometerse
en relaciones con vendedores de una categoria
de productos particular y se ha mostrado su inci-
dencia sobre las intenciones comportamentales
del individuo (Odekerden-Schréder et al., 2003).
En nuestro estudio, hemos propuesto tres cons-
tructos como sus potenciales antecedentes: dos
caracteristicas de la personalidad del individuo
(la necesidad de afiliacion social y la necesidad
de variedad o nivel éptimo de estimulo) y la acti-
tud del cliente hacia al cambio. Ademas, hemos
incluido en el modelo propuesto dos variables
demograficas como determinantes de la necesi-
dad de afiliacion social y de la necesidad de va-
riedad: el sexo y la edad.

Nuestros resultados han venido a corroborar
que los clientes que poseen una mayor necesidad
de entrar en contacto con otros clientes en la
prestacion del servicio (mayor necesidad de afi-
liacion social), seran mas propensos al estable-
cimiento y mantenimiento de una relacién con
un proveedor. Asi, el proveedor deberia favore-
cer la interaccion entre los mismos clientes en la
prestacion del servicio, disefiando, por ejemplo,
un entorno que asi lo permita. Esta estrategia ya
se emplea en mdltiples servicios, como, por
ejemplo, el prestado por peluquerias o por gim-
nasios, donde se habilitan espacios para la inter-
accion entre clientes.

También hemos demostrado que la necesidad
de afiliacion social es mayor para las mujeres
que para los hombres. Ello implica que, en el ca-
so de una peluqueria, la provisién de un lugar
para la interaccion entre clientes seria mas inte-
resante en el caso de las mujeres que en el de los
hombres. Esto es algo que con frecuencia pode-
mos comprobar en diversas peluquerias, donde
el espacio destinado a la prestacion del servicio
para los hombres (incluso la zona de espera) es
menor que el destinado para las mujeres. Por
otra parte, nuestros resultados demuestran que la
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edad incide positivamente sobre la necesidad de
afiliacion social, de manera que son las personas
mayores las que muestran mayores niveles de es-
te rasgo psicoldgico. Por lo tanto, el mayor éxito
en el fomento de las relaciones sociales entre
clientes en la prestacién del servicio lo encontra-
riamos en el caso de las mujeres mayores.

En cuanto al segundo antecedente propuesto
para la propension a la relacién (la necesidad de
variedad), nuestros resultados han venido a de-
mostrar la relacién directa y negativa propuesta.
Es decir, cuanto mayor sea la necesidad de va-
riedad en un cliente, menor serd su predisposi-
cion al mantenimiento de la relacién con un pro-
veedor. Asi, para un proveedor seria recomenda-
ble identificar aquellos clientes que poseen una
mayor necesidad de variedad, ya que seran los
menos predispuestos a permanecer en la rela-
cion. Para estos clientes seria conveniente articu-
lar mecanismos para proporcionarles *“algo dife-
rente”. Por ejemplo, en el caso del servicio pres-
tado por una peluqueria, podria animarse a un
cliente a que reciba un tipo de servicio distinto al
que tradicionalmente solicita (ej.: cambio de
imagen en cuanto al peinado, realizacion de ma-
nicura, maquillaje, etc.). Una informacién util
para el proveedor, y que obtenemos como con-
clusién de nuestro estudio, es que la necesidad
de variedad es mayor para las mujeres (al contra-
rio de los hallazgos de autores como Steenkamp
y Burgess (2002)) y para las personas jovenes.
Asi, las actuaciones previamente mencionadas
serian mas necesarias en el caso de mujeres jo-
venes. Estos hallazgos resultan ser coherentes
con el tipo de servicio en el que hemos desarro-
llado nuestro trabajo empirico: las mujeres jove-
nes son las que tienen mayor tendencia a necesi-
tar un cambio de imagen y probar nuevos peina-
dos o tonalidades de cabello segln la moda.

Finalmente, el tercer antecedente propuesto
para la propension a la relacion, la actitud al
cambio, ha mostrado también una incidencia so-
bre ésta directa y negativa. De esta forma, el in-
dividuo que tiene una predisposicion favorable a
cambiar de proveedor, l6gicamente mostrard una
menor predisposicién a permanecer con el pro-
veedor actual. Por ello, el proveedor deberia lle-
var a cabo alguna actuacion para reducir una
tendencia al cambio favorable, como por ejem-
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plo, proporcionar al cliente argumentos sobre la
no idoneidad de cambiar, convenciéndole de que
no seria una idea buena, interesante o beneficio-
sa. Tal actuacién no seria valida en un tipo de
servicio despersonalizado, pero es viable en el
servicio prestado por peluguerias, dada la posibi-
lidad de establecer una relacion amistosa con el
cliente, que crea la atmosfera necesaria para pro-
porcionar a éste dicho tipo de recomendaciones.

Por otra parte, es preciso sefialar que, tal y
como proponiamos, la necesidad de variedad va
a ejercer un impacto directo y positivo sobre la
actitud al cambio. Asi, el cliente con una mayor
necesidad de variedad mostrard una actitud mas
favorable al cambio. De esta forma, las acciones
previamente sugeridas para reducir la necesidad
de variedad serian también vélidas para reducir
la actitud favorable al cambio y, por tanto, con-
tribuir a un incremento de la predisposicién a la
relacion del individuo.

Por Gltimo, hemos observado la existencia de
un efecto total indirecto y significativo de la
edad sobre la predisposicion a la relaciéon (me-
diado por los tres antecedentes propuestos de di-
cho rasgo psicoldgico). Asi, parece ser que las
personas mayores mostrardn una mayor propen-
sion a la relacion, a través de los constructos
NAS, NVy AC.

No queremos concluir sin incidir sobre la re-
levancia de los hallazgos de nuestro estudio. La
predisposicion a la relacién es un rasgo de la
personalidad que incide sobre las intenciones de
permanencia en una relacién (Odekerken-
Schroder et al., 2003), es decir, sobre la reten-
cion del cliente en la empresa. Asi, la identifica-
cion de los clientes que muestran niveles altos de
dicho rasgo permitiria determinar la base de
clientes con mayor probabilidad de retener.
Nuestro estudio contribuye a una mayor profun-
dizacion en dicha caracteristica de la personali-
dad, proporcionando a un proveedor las claves,
no so6lo para identificar a los clientes con mayor
predisposicion a la relacién, sino también para
incidir sobre ésta. Asi, nos posicionamos en la
linea de Gwinner et al. (1998) al afirmar que el
éxito del marketing relacional puede depender
no sélo de su estrategia e implantacion, sino
también de las caracteristicas y preferencias del
consumidor individual, y proporcionamos a las
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empresas sugerencias para incidir sobre dichas
caracteristicas personales, en adicion a las estra-
tegias tradicionales de marketing que puedan
implantar.

LIMITACIONES DEL ESTUDIO Y
LINEAS DE INVESTIGACION
FUTURAS

Debemos reconocer ciertas limitaciones que
presenta esta investigacion:

En primer lugar, los resultados obtenidos es-
tan ligados al sector seleccionado para llevar a
cabo el estudio empirico: el servicio prestado por
peluguerias. Seria interesante aplicar este mismo
modelo a otros servicios de similares caracteris-
ticas, para determinar el papel que jugaria cada
uno de los constructos contemplados.

En segundo lugar, hemos realizado un andli-
sis de caracter transversal, siendo deseable el de-
sarrollo de un analisis longitudinal, manteniendo
a los mismos clientes como unidad de estudio.

En tercer lugar, el ambito geogréafico en el
gue se ha desarrollado este estudio puede resul-
tar demasiado estrecho, al cefiirse a la poblacion
de una ciudad. La razon de la eleccion de este
horizonte espacial reside en el exhaustivo cues-
tionario del estudio original (del que este articulo
forma parte), que nos hacia no contar con recur-
sos humanos, temporales 0 monetarios como pa-
ra extender dicho horizonte.

Finalmente, otra limitacion hace referencia al
caracter exploratorio del estudio, dada la incor-
poracién de constructos y relaciones entre ellos
gue han sido escasamente tratados en el terreno
del marketing (e incluso no tratados en absolu-
to). Esta limitacién nos abre una atractiva linea
de investigacion que nos permita profundizar
aun mas en la personalidad del cliente como pre-
dictora de su comportamiento como consumidor.
Asi, seria interesante comprobar si, verdadera-
mente, la predisposicion a la relacion del cliente
le lleva a unas mayores intenciones comporta-
mentales, tal y como afirman Odekerken-
Schroder et al. (2003). De hecho, este trabajo
forma parte de una investigacién de mayor en-
vergadura en la que se trata de plantear un mode-
lo de lealtad en que inciden tanto variables clasi-
cas del marketing (ej.: satisfaccion, implicacion,
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barreras al cambio) como los rasgos psicoldgicos
del cliente estudiados en este trabajo.

También seria deseable profundizar més en el
estudio del resto de constructos que proponemos
en el modelo de la presente investigacion (NAS,
NV y AC), ya que han sido incorporados recien-
temente en el contexto del marketing relacional,
existiendo escasos estudios sobre los mismos.
Por ejemplo, estudiar si las variables edad y
sexo podrian influir sobre la NAS o sobre la NV
a traves de otras variables intermedias, como por
ejemplo, la duracion del servicio o el tiempo li-
bre del que dispone el usuario.

En definitiva, bajo nuestra conviccion sobre
la necesidad de conocer los rasgos personales del
cliente para predecir su comportamiento, se nos
abre un gran campo de estudio relativo a los va-
lores y caracteristicas personales de los indivi-
duos. Somos conscientes de la dificultad que
conlleva “indagar en la mente del cliente”, pero
la conviccién sobre su utilidad para la gestion
empresarial nos ayudara a acometer tan dificil
reto.

NOTAS

1. Una revision completa de los efectos de los rasgos
de la personalidad sobre el comportamiento del
consumidor rebasa el alcance de este estudio. Para
una extensa revision de los estudios sobre rasgos
de la personalidad en la investigacién del consu-
midor, remitimos a Kassarjian y Sheffet (1991).

2. Citado en Albanese (1993).

3. De hecho, Gwinner et al. (1998) definen los bene-
ficios sociales como la parte emocional de la rela-
cién entre el cliente y el empleado.

4. Podemos citar dos excepciones que emplean am-

bos niveles (el actual y el 6ptimo), que son los

trabajos de Wahlers y Etzel (1985) y Steenkamp,

Baumgartner y Van der Wulp (1996).

Ver Miquel et al. (1996), p. 150.

Es preciso sefialar que Ajzen y Driver (1992) des-

arrollan su escala de actitud al acto a partir de la

escala de Osgood et al. (1957), compuesta por 10

items. Ajzen y Driver le afiaden dos mas, para re-

presentar la potencia (débil/fuerte) y la actividad

(pasivo/activo).

7. Los instrumentos de medicion que hemos adopta-
do no han tenido, por el momento, demasiada di-
fusion (ej.: PR, NAS, AC).

8. La varianza explicada de un constructo endégeno
por otra variable latente viene dada por el valor

oo
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absoluto de multiplicar el coeficiente path por el
correspondiente coeficiente de correlacion entre
ambas variables (Falk y Miller, 1992, p. 74).

9. El efecto indirecto de un constructo A sobre otro
C, mediado por un constructo B, viene dado por
el resultado de multiplicar el coeficiente path de
la relacion entre el constructo A y el B por el co-
eficiente path de la relacion entre el constructo B
y el C. Véase Fornell et al. (1990) para una des-
cripcion mas precisa de este tipo de aplicacion.

10. Se ha establecido que el coeficiente path entre dos
constructos es significativo para valores iguales o
superiores a 0.2 e idealmente superiores a 0.3
(Chin, 1998a, p. xiii).
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