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RESUMEN

Aunque las relaciones entre lelatad, implicacion y satisfaccion han sido estudiadas ampliamente,
existen diversos aspectos, en los que nos centraremos aqui, sobre los que todavia no se ha
profundizado. Asi, distinguimos entre las dimensiones duradera y situacional de la implicacion, y
proponemos relaciones directas entre cada una de ellas y la satisfaccion. También diferenciamos entre
lealtad activa y pasiva (Ganesh, Arnold y Reynolds, 2000), y proponemos la satisfaccion y los dos
constructos de la implicacion como antecedentes de ambas. Aunque algunos autores han sugerido la
existencia de un impacto positivo de la implicacion sobre la lealtad, la distincidon realizada entre la
implicacion duradera y situacional hace que esta relacion positiva no sea tan obvia. Las relaciones
propuestas son recogidas en un diagrama path y contrastadas mediante la técnica PLS dentro de la
modelizacion de ecuaciones estructurales. Nuestros resultados conducen a interesantes implicaciones
para la gestion.

PALABRAS CLAVE: Satisfaccion, Lealtad (Activa y Pasiva), Implicacion (Duradera y Situacional),
Ecuaciones Estructurales, PLS (Partial Least Squares).

1. INTRODUCCION

Diversos estudios han demostrado que resulta mas rentable conseguir la fidelidad de la clientela actual y
relaciones estables a largo plazo (Christopher er al., 1991Jackson 1985;). Asi, las organizaciones deben
preocuparse por desarrollar y mantener relaciones continuadas con sus clientes. En estas relaciones, la
satisfaccion del cliente y su lealtad a la empresa son constructos centrales. La lealtad del cliente y su consecuente
retencion son los objetivos basicos perseguidos por cualquier empresa como base de su rentabilidad (Andreassen
y Lindestad, 1998; Rust y Zahorik, 1993). La satisfaccion del consumidor ha sido un antecedente de la lealtad
ampliamente estudiado por la literatura (Alfaro, 2000; Bearden y Teel, 1983; Fornell et al., 1996; Jones y Sasser,
1995). Numerosos estudios demuestran la existencia de una relacion positiva entre ambos constructos (Anderson
y Sullivan, 1993; Bearden et al., 1980; Bolton y Drew, 1991; Colgate y Stewart, 1998; Cronin, Brady y Hult,
2000; Fornell, 1992; Hocutt, 1998; Patterson y Spreng, 1997; Shemwell et al., 1998; Taylor y Baker, 1994). No
obstante, la satisfaccion no es el tinico elemento que determina la lealtad del cliente (Bigné, Molliner y Callarisa,
2001; Storbacka et al., 1994). De hecho, no todos los clientes satisfechos llegan a ser leales (Oliver, Oliva y
McMillan, 1992), ni todos los clientes insatisfechos rompen la relacion con su proveedor (Jones y Sasser, 1995;
Storbacka et al., 1994). En esta linea, Storbacka et al. (1994), en su “cadena de la lealtad” amplian la secuencia
calidad-satisfaccion-rentabilidad en la relacion proveedor-cliente afiadiendo variables como el compromiso, los
costes de cambio, las alternativas percibidas o el valor percibido, entre otras.
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Recientemente ha cobrado importancia en la literatura de marketing el estudio de la implicacion del consumidor
en la relacion establecida con el proveedor. La investigacion sobre este constructo no ha sido tan exhaustiva
como la de la lealtad o la satisfaccion y, ademas, distintas investigaciones han llegado a conclusiones dispares:
algunos autores han demostrado la existencia de una relacion positiva entre la implicacion y la satisfaccion
(Goodman, Fishman, Lerch y Snyder, 1995; Pacheco, 2001); otros han propuesto a la implicacion como
moderadora de la relacion satisfaccion-lealtad (Bloemer y Kasper, 1995; Oliva et al., 1992). Por otra parte,
Bloemer y De Ruyter (1998) establecen que, en servicios donde el cliente se encuentra altamente implicado, la
relacion satisfaccion-lealtad esta mediada por las emociones positivas durante la experiencia de consumo. Asi,
no queda claro el papel que este constructo juega en la relacion satisfaccion-lealtad.

El objetivo basico de nuestra investigacion consiste en profundizar en estos tres constructos centrales del
Marketing Relacional (Satisfaccion, Lealtad e Implicacion), asi como en las relaciones existentes entre ellos. En
la literatura no queda suficientemente claro el papel de la implicacion del consumidor en dicha relacion. Asi,
nuestro trabajo persigue comprender cudl es el papel que juega la implicacion del cliente en la relacion
satisfaccion-lealtad. De esta forma, pretendemos arrojar mas luz sobre el conocimiento de los factores que
determinan el mantenimiento de la relacion establecida entre cliente y proveedor, partiendo de la cadena de la
lealtad de Storbacka et al. (1994) y ampliandola mediante la inclusion de la implicacion del cliente.

2. FUNDAMENTOS TEORICOS: RELACION ENTRE LEALTAD, SATISFACCION E
IMPLICACION

2.1. RELACION SATISFACCION-LEALTAD

La relacion satisfaccion-lealtad ha sido ampliamente estudiada por investigadores y académicos durante las
pasadas décadas (Bloemer y Lemmink, 1992; Dick y Basu, 1994; Fornell et al., 1996; Garfein, 1987; Hallowell,
1996; Kasper, 1988; Kraft et al., 1973; LaBarbera y Mazursky, 1983; Newman y Werbel, 1973; Oliver, 1996),
habiéndose considerado mayoritariamente a la satisfaccion del consumidor como un antecedente de la lealtad
(Bearden y Teel, 1983; Bitner, 1990; Dick y Basu, 1994; Fornell, 1992; LaBarbera y Mazursky, 1983; Newman
y Werbel, 1973; Oliver, 1996; Oliver y Linda, 1981). Son varios los estudios que han demostrado la existencia
de una relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad/retencion del cliente (Anderson y Sullivan, 1993;
Bearden et al., 1980; Bolton y Drew, 1991; Colgate y Stewart, 1998; Cronin, Brady y Hult, 2000; Fornell, 1992;
Hocutt, 1998; Patterson y Spreng, 1997; Shemwell et al., 1998; Taylor y Baker, 1994). No obstante, la relacion
entre ambos constructos no es directa ni lineal, habiéndose demostrado su complejidad y asimetria (Bloemer y
Kasper, 1995; Mittal y Lassar, 1998; Oliver, 1999), de forma que aunque los clientes leales suelen estar
satisfechos, la satisfaccion no es un precursor fiable de la lealtad. Es decir, la satisfaccion no es mas que un input
del comportamiento leal; es una condicion necesaria pero no suficiente para lograr la lealtad (Mittal y Lassar,
1998). En esta misma linea, Bloemer y Kasper (1995) demuestran que la relacion satisfaccion-lealtad no es
simple y directa. Otros autores proponen otras variables como moderadoras de la relacion entre satisfaccion y
lealtad (Fornell, 1992; Hauser et al., 1994, Lee, Lee y Feick, 2001).

2.2. RELACION SATISFACCION-IMPLICACION

En la literatura de marketing podemos encontrar numerosos estudios sobre el constructo implicacion y una muy
abundante bibliografia relativa al constructo satisfaccion. No obstante, son escasas las investigaciones que
abordan los dos constructos en un intento de discernir la relacion entre ambos.
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La incidencia de la implicacion sobre la evaluacion del producto sigue investigandose durante los afios 80. En
esta década cobra importancia el paradigma de la disconfirmacion en la explicacion del grado de
satisfaccion/insatisfaccion del consumidor, surgiendo numerosas investigaciones dedicadas a su estudio y
aplicandolo mayoritariamente en el caso de productos de baja implicacion (Anderson, 1973; LaBarbera y
Mazursky, 1983). Para un nivel bajo de implicacion, se ha demostrado que el resultado proporcionado por el
producto tiene s6lo un efecto indirecto sobre la satisfaccion a través de la disconfirmacion. Comparativamente, la
atencion a los productos de alta implicacion ha sido menor, existiendo excepciones como Churchill y Surprenant
(1982), Patterson (1993) y Spreng, Harrell y Mackoy (1995). Para un alto nivel de implicacion, distintas
investigaciones han demostrado la existencia de un efecto directo del resultado del producto (ademas del
indirecto a través de la disconfirmacion) sobre la satisfaccion (Churchill y Surprenant, 1982; Oliver y Bearden,
1983; Patterson, 1993). Asi, se ha llegado a la conclusion mayoritariamente aceptada de que a mayor
implicacion, mayor intensidad de la evaluacion postcompra (Gronhaug, 1977), lo cual incidira finalmente sobre
la satisfaccion/insatisfaccion.

Aln dentro del paradigma de la disconfirmacion, Johnston (1995) se refiere a la relacion implicacion-
satisfaccion al ofrecer una serie de proposiciones tedricas sobre la “Zona de Tolerancia”, definida por Berry y
Parasuraman (1991) como el rango en el que puede variar el resultado percibido del producto siendo atn
considerado como satisfactorio.

Otras investigaciones han llegado a conclusiones distintas, incluso contradictorias, a la hora de establecer
relaciones entre ambos constructos (Mano y Oliver, 1993; Goodman, Fichman, lerch y Snyder, 1995). También
es puesta de manifiesto una relacion positiva entre la implicacion y la satisfaccion en la investigacion llevada a
cabo por Pacheco (2001) en el ambito de los seguros.

2.3. RELACION IMPLICACION-LEALTAD

Los estudios que vinculan los constructos implicacion y lealtad son menos numerosos que los que relacionan a la
implicacion con la satisfaccion. Ademas, no llegan a un consenso en cuanto al papel que juega la implicacion del
consumidor sobre su lealtad a la empresa.

Algunos investigadores han sugerido que los individuos mas implicados con una categoria de producto tienden a
ser mas leales (Dick y Basu, 1994; King y Ring, 1980; Knox, 1998; Cushing y Douglas-Tate, 1985) De otros
estudios también se desprende una relacion positiva entre la implicacion y la lealtad (Mittal y Lee, 1989;
Broderick y Mueller, 1999; Houston y Rothschild, 1978; Howard y Sheth, 1969; Zaichkowsky, 1985). Sin
embargo, otros estudios no han encontrado una relacion significativa entre implicacion y lealtad. Tal es el caso
del realizado por Flavian, Martinez y Polo (2001), que demuestra que el nivel de implicacion del individuo tiene
una limitada capacidad discriminatoria en el analisis de la lealtad a tiendas de comestibles en Espaiia.

2.4. RELACION SATISFACCION-LEALTAD-IMPLICACION

Oliva, Oliver y MacMillan (1992) estudian la relacion entre la satisfaccion y la lealtad en el ambito de los
servicios, proponiendo como variable moderadora la implicacién. Demuestran que la relacion satisfaccion-
lealtad es lineal o no lineal en funcién del grado de implicacion del individuo, de forma que, cuanto mayor sea la
implicacion del cliente en el servicio, mas probable sera que la relacion satisfaccion-lealtad sea no lineal. Asi, al
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definir la motivacion como implicacion en la eleccion de la tienda, se esta proponiendo la variable implicacion
como moderadora de la relacion satisfaccion-lealtad.

3. MODELO CAUSAL E HIPOTESIS PROPUESTAS

Como hemos venido sefialando, nuestra atencion se centra en una parte de la cadena de la lealtad (Storbacka et
al., 1994). En ella, la satisfaccion ejerce una importante influencia sobre la lealtad del cliente. El modelo que
proponemos amplia la cadena de impactos sobre la lealtad incluyendo el nivel de implicacion del individuo
como antecedente tanto de la satisfaccion como de la lealtad. La inclusion de la implicacion en el modelo se
justifica por la creciente importancia que ha cobrado este constructo en la literatura de marketing, mostrando su
incidencia sobre el comportamiento del individuo. Ya se ha contemplado la inclusion de estas variables en un
modelo causal (Pacheco, 2001); no obstante, nuestra investigacion amplia estos hallazgos previos al proponer la
existencia de un efecto directo de la implicacion sobre la lealtad ademas del efecto indirecto a través de la
satisfaccion. Igualmente, distinguimos las dimensiones establecidas en la literatura dominante sobre implicacion
(implicacion duradera e implicacion situacional), asi como las dos dimensiones de la lealtad (lealtad activa y
lealtad pasiva) propuestas por el estudio de Ganesh, Arnold y Reynolds (2000) en el &mbito de los servicios.

3.1. LOS EFECTOS DE LA SATISFACCION SOBRE LA LEALTAD

Numerosos estudios han demostrado que existe una relacién significativa entre la satisfaccion y la lealtad, de
manera que los clientes satisfechos seran mas leales a un producto o servicio (Anderson y Sullivan, 1993;
Bearden et al., 1980; Bolton y Drew, 1991; Colgate y Stewart, 1998; Cronin, Brady y Hult, 2000; Fornell, 1992;
Hocutt, 1998; Patterson y Spreng, 1997; Shemwell et al., 1998; Taylor y Baker, 1994; entre otros). A pesar de
los estudios que sefialan que esta relacion es asimétrica y no lineal (Anderson y Mittal, 2000) y que la
satisfaccion es una condicion necesaria pero no suficiente para la consecucion de lealtad (Mittal y Lassar, 1998),
se encuentra un consenso generalizado a la hora de afirmar que existe una relacién positiva entre ambos
constructos, de manera que un cliente satisfecho tendra mas probabilidad de ser leal. Asi, es de esperar que la
satisfaccion juegue un papel importante a la hora de explicar la lealtad del consumidor (Berné, Mugica y Yagiie,
1996). De esta forma, establecemos como hipoétesis que la satisfaccion esta relacionada positivamente con la
lealtad.

En la linea de Ganesh et al. (2000), realizamos una distincion entre lealtad activa y lealtad pasiva. La lealtad
activa se refiere a la recomendacion del proveedor a otros consumidores, la realizacion de comunicaciones boca-
oreja positivas y la intencion de emplear mas los servicios del proveedor. Por otra parte, la lealtad pasiva se
refiere a la intencidn del cliente de permanecer en la relacion establecida con un proveedor independientemente
de un incremento de precios y/o una mejor oferta de un competidor. Hecha esta distincion, y de acuerdo con los
autores previamente citados, proponemos que:

Hi: Cuanto mayor sea la satisfaccion del cliente, mayor sera su lealtad activa.

H,: Cuanto mayor sea la satisfaccion del cliente, mayor sera su lealtad pasiva.

3.2. LOS EFECTOS DE LA IMPLICACION SOBRE LA SATISFACCION

Se ha demostrado empiricamente que un alto nivel de implicaciéon conduce a un proceso de decision mas
extenso, incluyendo una mayor bisqueda y deliberacion, asi como aumentando la motivacion del individuo
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(Bloemer y De Ruyter, 1999; Mittal y Lee, 1989). También se ha demostrado la existencia de una relacion
positiva y directa entre la implicacion y la satisfaccion (Pacheco, 2001). Ahora bien, siguiendo la principal
corriente de conceptualizacion de la implicacion (Beatty et al., 1988; Ganesh et al., 2000; Higie y Feick, 1989;
Houston y Rothschild, 1978), distinguimos entre implicaciéon duradera y situacional (previamente definidas).
Asi, proponemos que:

H;: Cuanto mayor sea la implicacion duradera del cliente, mayor sera su satisfaccion.
Hy: Cuanto mayor sea la implicacion situacional del cliente, mayor serd su satisfaccion.

3.3. LOS EFECTOS DE LA IMPLICACION SOBRE LA LEALTAD

Ganesh et al. (2000) demostran empiricamente que los consumidores mas implicados en la compra perciben
altos costes de cambio a otro proveedor. Algunos investigadores han sugerido que los individuos mas implicados
con una categoria de producto revelan la tendencia a ser mas leales (Dick y Basu, 1994; King y Ring, 1980).
También se ha afirmado que los consumidores implicados usan con mayor frecuencia el producto (Mittal y Lee,
1989), son mas reacios al cambio de marca (Broderick y Mueller, 1999) y mas leales a la marca (Houston y
Rothschild; Howard y Sheth, 1969; Zaichkowsky, 1985). Todo ello nos hace pensar que existe una relacion
directa de la implicacion sobre la lealtad, ademas de la indirecta a través de la satisfaccion. No obstante, la
distincion realizada entre implicacion duradera y situacional nos hace pensar que esta relacion directa y positiva
puede no ser tan obvia. Consideramos que la implicacion duradera es la que puede estar directa y positivamente
vinculada con la lealtad (tanto activa como pasiva), no siendo este el caso para la implicacién situacional. Para
comprender esta distincion, es necesario tomar en consideracion la diferencia entre la implicacion duradera y la
situacional. La primera se refiere al grado de “identificacion” del cliente con el proveedor, mientras que la
segunda esta relacionada con la realizacion de comparaciones entre ofertas y la discusion de pros y contras del
proveedor seleccionado. Desde nuestro punto de vista, es la “identificacion” con el proveedor (implicacion
duradera) la que debe proporcionar un mayor sentimiento de implicacion. De esta forma, en la linea de los
autores mencionados previamente, proponemos que:

Hs: Cuanto mayor sea la implicacion duradera del cliente, mayor sera su lealtad activa hacia el proveedor.
Hg: Cuanto mayor sea la implicacion duradera del cliente, mayor sera su lealtad pasiva hacia el proveedor.

Por otra parte, y en lo que se refiere a la implicacion situacional, debemos tener en cuenta la diferencia en su
impacto sobre la lealtad activa y la pasiva. En este sentido, los clientes que realizan continuas comparaciones
entre ofertas y discuten los pros y contras de su eleccion, pueden tener una mayor probabilidad de encontrar
mejores opciones en el mercado, que le haria abandonar al proveedor actual en el caso, por ejemplo, de un
incremento de precios. De esta forma, podriamos pensar que los clientes implicados situacionalmente, dado su
mayor conocimiento sobre diversas ofertas, tendrian un menor nivel de lealtad pasiva (menor intencion de
permanecer en la relacion establecida). A pesar de ello, seria posible pensar que un cliente con un alto grado de
implicacion situacional pueda incurrir en comunicaciones boca-oreja positivas y recomendaciones sobre su
proveedor. De esta forma, y bajo el argumento expuesto, proponemos que:

H;: Cuanto mayor sea la implicacion situacional del cliente, mayor sera su lealtad activa hacia el proveedor.
Hg: Cuanto mayor sea la implicacion situacional del cliente, menor serd su lealtad pasiva hacia el proveedor.
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Figura 1: Modelo causal propuesto

IDI: Implicacién Duradera; IS: Implicacion Situacional; S: Satisfaccion;
LA: Lealtad Activa; LP: Lealtad Pasiva

4. METODO DE INVESTIGACION
4.1. MUESTRA

Los datos tomados para este estudio provienen de una muestra de clientes de peluquerias en Sevilla. El servicio
prestado por las peluquerias es altamente interactivo requiriendo inputs tanto del peluquero/a como del cliente,
conlleva una proximidad intima, es de una relativamente larga duracion, con relevancia del aspecto emocional y
repetido en intervalos de tiempo semiregulares. Cada uno de estos factores aumenta la probabilidad de que los
clientes estén implicados y muestren su lealtad al proveedor. Ademas, debemos sefialar que este tipo de servicio
ha generado recientemente gran atencion entre los investigadores (ej.: Bloemer, Odekerken-Schroder y Kestens,
2003; Butcher, Sparks y O’Callagham, 2001, 2002; East, Lomas y Narain; entre otros).

El tamafio 6ptimo muestral resulté en 754 individuos. Mil clientes fueron encuestados, de los cuales resultaron
800 cuestionarios utiles, que fueron los empleados para nuestro estudio empirico. La muestra resultdo ser
representativa de los clientes de las peluquerias sevillanas sexo, edad, duracion de la relacion establecida con la
peluqueria y frecuencia con la que los clientes visitan la peluqueria. El estudio empirico fue llevado a cabo entre
febrero y abril de 2003.

4.2. DISENO DEL CUESTIONARIO Y OPERACIONALIZACION DE LOS CONSTRUCTOS

El cuestionario esta basado en escalas probadas en investigaciones previas, a través de escalas de medicion de
actitudes tipo Likert de 5 puntos. Nueve items median la satisfaccion del cliente, nueve su implicacion y seis su
lealtad al proveedor. Asi, tomamos como base para la medicion de la lealtad la escala empleada por Ganesh et al.
(2000). Estos investigadiores parten de items empleados en distintos estudios para medir la lealtad que incluyen
la repeticion de compra, la afirmacion por parte del propio individuo de su retencion, la insensibilidad al precio,
la resistencia a la persuasion por parte de la competencia y la probabilidad de la difusiéon de comunicaciones
boca-oreja positivas (ej.: Dick y Basu, 1994; Fornell, 1992; Fornell et al., 1996; Jacoby y Kyner, 1973).

En cuanto al constructo satisfaccion, consideramos en nuestra investigacion la satisfaccion total o acumulada y
no la satisfaccion de un encuentro de servicio, ya que la decision del consumidor de ser leal o abandonar es
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consecuencia de la suma de pequefios encuentros con la organizacion (Steward, 1997). Para medir la satisfaccion
del cliente con el servicio prestado por su peluqueria seleccionamos la escala propuesta por Maloles (1997), que
ha sido utilizada en otras investigaciones (Barroso, 2000; Pacheco, 2001).

Finalmente, y en cuanto al constructo implicacion, Ganesh et al. (2000) proporcionan una medicion reciente de
la implicacion en el ambito de los servicios. Estos autores se centran en la distincion entre implicacion duradera
y situacional, que constituyen la postura mas adoptada en el debate en torno al constructo. Es por ello por lo que
tomamos esta medicion como base en nuestra investigacion, adaptandola a nuestro contexto. Estos autores
proponen nueve items: tres relativos a la implicacion duradera y tres a la implicacién situacional.

4.3. METODOLOGIA

La metodologia seleccionada para la contrastacion de las hipotesis propuestas fue el analisis de ecuaciones
estructurales. Ademas, el método permite trabajar con varias variables latentes o no observables directamente,
como lo son los constructos definidos en el modelo propuesto en nuestra investigacion. Aunque existen tecnicas
muy conocidas (AMOS, LISREL, ect), existen otras que han tenido una menor divulgacion pero que van poco a
poco adquiriendo mayor difusion (Roldan, 2000). Una de ellas es la conocida como Partial Least Squares (PLS),
de la que se ha afirmado que puede llegar a ser un potente método de analisis (Chin et al., 1996, p.39) debido a
sus requerimientos minimos®. La razén para emplear esta técnica es que encontramos en nuestro estudio varias
de las condiciones que aconsejan su utilizacion®.

Al igual que en el empleo de otros modelos de ecuaciones estructurales, un modelo PLS debe analizarse e
interpretarse en dos etapas (Barclay et al., 1995, p. 295): 1%) evaluacion del modelo de medida, y 2%) evaluacion
del modelo estructural.

5. RESULTADOS
Analizamos las relaciones hipotetizadas en nuestro modelo usando el programa PLS-Graph (v. 2.91.03.04)
desarrollado por Chin y Frye (1998).

5.1. Modelo de medida
El modelo de medida se evalua examinando: (1) la fiabilidad individual de los items, (2) la consistencia interna,
(3) la validez convergente y (4) la validez discriminante.

Fiabilidad individual de los items

En PLS, la fiabilidad individual de cada item se evalta examinando las cargas (A) o correlaciones simples de las
medidas o indicadores con su respectivo constructo. Tres de los 24 items no alcanzaron este nivel de 0,55 (como
proponen Falk y Miller, 1992, p.79), por lo que procedimos a su eliminacion. Practicada la depuracion de los
items con cargas bajas, volvimos a ejecutar el modelo PLS, obteniendo como resultado una nueva estructura
factorial del modelo de medida donde todas las cargas superaban el nivel recomendado de 0,55.

Fiabilidad de los constructos

 Por ello se conoce a esta modelizacion como “flexible” (Wold, 1980).
% Ver Falk y Miller (1992, p. 5).
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Empleamos la fiabilidad compuesta para evaluar la fiabilidad de los constructos, siguiendo la indicacion de
Nunnally (1978), quien sefiala un nivel de 0,7 para una fiabilidad “modesta” y 0,8 para investigacion basica. Al
estar nuestro estudio en una etapa inicial, decidimos considerar como referencia el nivel de 0,7. Podemos
afirmar que todos nuestros constructos son fiables, al superar todos los valores de la fiabilidad compuesta el
0,779 (tabla 1). Por lo tanto, podemos afirmar la existencia de una adecuada consistencia interna de nuestros
constructos.

Validez convergente

La valoracion de la validez convergente se realiza con el empleo de la medida desarrollada por Fornell y Larcker
(1981, p. 45-46) denominada varianza extraida media (AVE). Dicha medida debe superar el valor 0,50,
demostrando que mas del 50% de la varianza del constructo es debida a sus indicadores. La tabla 1 recoge el
valor del AVE para cada uno de los constructos, mostrando que todos estan por encima del 0,5 establecido como
referencia.

Tabla 1: Fiabilidad y Varianza Media Extraida (AVE) de los constructos

FIABILIDAD
CONSTRUCTO COMPUESTA AVE
Satisfaccion 0,953 0,695
Implicacién duradera 0,811 0,682
Implicacién situacional 0,846 0,647
Lealtad activa 0,781 0,645
Lealtad pasiva 0,779 0,546

Validez discriminante

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 varianza
compartida entre cada constructo y los demas del modelo (correlacion al cuadrado entre dos constructos), de
forma que la primera supere a la segunda. En nuestro caso (tabla 2), comparamos la raiz cuadrada de las medidas
del AVE con las correlaciones entre los constructos. Para lograr la validez discriminante de un constructo, la raiz
cuadrada del AVE (diagonal principal) debe superar a las correlaciones de cada constructo con el resto de
constructos.

Tabla 2: Validez discriminante

Satisfaccié | Implicaciéon | Implicacion | Lealtad |Lealtad
n duradera situacional | activa pasiva
Satisfaccion 0,834
Implicacion 0,343 0.825
duradera
Implicacion |, o5 0,152 0,804
situacional
Lealtad 0,552 0,413 0,069 0.803
activa
Lealtad 0,518 0,261 -0,255 0,331 |0,738
pasiva

En la diagonal principal se recoge la raiz cuadrada del AVE; el resto de cifras corresponden a las correlaciones
entre constructos.
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Observamos que la raiz cuadrada del AVE es en todos los casos superior a las correlaciones entre constructos,
por lo que podemos afirmar la existencia de validez discriminante.

La superacion de los test de fiabilidad y validez nos lleva a sostener la solidez y confianza que demuestra el
modelo de medida propuesto. A continuacion, pasamos a valorar si el modelo estructural apoya el modelo de
investigacion planteado.

5.2. Modelo estructural

Para la evaluacion del modelo estructural se analizaron dos coeficientes (los coeficientes path o pesos de
regresion estandarizados (B) y la varianza explicada de las variables endogenas (R?)) obtenidos a partir de la
ejecucion del programa PLS-Graph. Para valorar la precision y estabilidad de las estimaciones, se empled la
técnica no paramétrica Bootstrap siguiendo las indicaciones de Chin (1998b). Asi, se generaron 500
submuestras, empleando una distribucion ¢ de Student de dos colas y 499 grados de libertad (n — 1, donde n
representa el nimero de submuestras) para calcular la significacion de los coeficientes path o pesos
estandarizados (3), obteniendo los valores: t(; 499) = 2,585711627; tg001; 499) = 3,310124157. A partir de estos
niveles obtuvimos la significacion de los caminos estructurales, determinando la aceptacion o rechazo de las
hipotesis planteadas (figura 2, tabla 3).

Tabla 3: Hipotesis del modelo de investigacion, pesos de regresion estandarizados, valor Bootstrap resultado del
contraste.

Coeficientes  path | Valor t Resultado del
estandarizados (B) | (Bootstrap) | contraste™®

H, Cuanto mayor sea la sat1§f30010n del cliente, 0,532%%+ 13,8492 SE ACEPTA
mayor sera su lealtad activa al proveedor.

H, Cuanto mayor sea la satls.faccmn del cliente, 0,461%%* 13,6994 SE ACEPTA
mayor sera su lealtad pasiva al proveedor.

Hs C}lanto mayor sea,la 1mp!1cac1(31,1 duradera del 0,350+ 11,6864 SE ACEPTA
cliente, mayor sera su satisfaccion

H, Cuan‘to mayor sea la, 1mp11c.ac1on‘ ’s1tuac10nal - 0,106%* -2,8159 SE RECHAZA
del cliente, mayor sera su satisfaccion
Cuanto mayor sea la implicacion duradera del

Hs cliente, mayor sera su lealtad activa al|0,198%** 7,5344 SE ACEPTA
proveedor

H, Cflanto mayor sea’la implicacion duradera del 0,147%%% 4,4686 SE ACEPTA
cliente, mayor sera su lealtad al proveedor
Cuanto mayor sea la implicacion situacional

H,; del cliente, mayor sera su lealtad activa al| 0,020 1,8159 SE RECHAZA
proveedor
Cuanto mayor sea la implicacion situacional

Hs del cliente, mayor sera su lealtad pasiva al|-0,256%** -8,4492 SE ACEPTA
proveedor

**p < 0,01, ***p < 0,001 (basado en una distribucion t de Student de dos colas) t( g1, 499) = 2,585711627;
t0,001; 499) = 3,310124157
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** Cuando el valor t obtenido mediante la técnica Bootstrap supera el valor t de Student ty;; 499) =
2,585711627, 1a hipodtesis queda aceptada con un 99% de significacion.

*** Cuando el valor t obtenido mediante la técnica Bootstrap supera el valor t de Student tg go1; 499 =
3,310124157, 1a hipétesis queda aceptada con un 99,9% de significacién.

Se han aceptado cinco de las ocho hipotesis planteadas en el modelo (tabla 3). Se han confirmado las hipotesis
H,, v Hy,, que vinculaban la satisfaccion del cliente con su lealtad al proveedor. En cuanto al vinculo de la
implicacion con la satisfaccion, se ha confirmado la hipétesis H;, demostrando que la implicacion duradera
incide sobre la satisfaccion. Por el contrario, Hy ha sido rechazada, mostrando la implicacion situacional una
influencia negativa sobre la satisfaccion, signo contrario al inicialmente establecido. En relacion al vinculo
implicacion-lealtad, comprobamos que la implicacion duradera se relaciona tanto con la lealtad activa como con
la pasiva, habiéndose aceptado las hipotesis Hs y Hq. En relacion a la implicacion situacional, no existe una
relacion directa entre este constructo y la lealtad activa, habiendo sido rechazada la hipdtesis H;.No obstante,
observamos que este tipo de implicacion ejerce un efecto directo y negativo sobre la lealtad pasiva, tal y como
estableciamos en la Hg. Es decir, un cliente con alto grado de implicacion situacional tendra un menor nivel de
lealtad pasiva.

Figura 2: Hipotesis soportadas en el modelo estructural

Bs= 0.198%*%*

Be= 0.147%%* B,= 0.532%%*

B3=0.350%** R>=0.3391

B, 0.106*5" R2=0.118
4

{ Bg=-0.256%**
IS

ID: Implicacién Duradera; IS: Implicacién Situacional; S: Satisfaccion; LA: Lealtad Activa;
LP: Lealtad Pasiva

R?%=0.335

Hipotesis rechazada para una relacion positiva, existiendo una relacion negativa
significativa entre IS y S.

**p < 0,01, ¥**p < 0,001 (basado en una distribucion tueg, de Student de dos colas)

Una medida del poder predictivo del modelo es el valor R* de las constructos endogenos (ver figura 2). Los
resultados indican que nuestro modelo tiene un adecuado poder predictivo, porque explica casi el 34% de la
varianza en la lealtad activa, 33,5% en la lealtad pasiva y casi un 12% en la satisfaccion, niveles que se
encuentran por encima el nivel de aceptacion establecido de 0,1 (Falk y Miller, 1982, p.80).

6. DISCUSION
Nos plantedbamos como objetivo basico de nuestra investigacion profundizar en tres de los constructos mas

analizados en el marco del Marketing Relacional (Satisfaccion, Implicacion y Lealtad), asi como en los vinculos
existentes entre ellos. En nuestro modelo nos propusimos prestar especial atencion al papel jugado por la
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implicacion, ya que las relaciones de este constructo con la satisfaccion y la lealtad no han sido tratadas por la
literatura con tanta atencion como las relaciones entre otros constructos (por ejemplo, la satisfaccion y la
lealtad).

6.1. Relacion satisfaccion-lealtad

En nuestro estudio introduciamos la distincion propuesta por Ganesh et al. (2000) entre lealtad activa y pasiva,
corroborando el analisis llevado a cabo tal diferenciacion. Es decir, lealtad activa y pasiva son dos constructos
distintos, como nos ha mostrado el andlisis de la validez discriminante: el primero recoge aspectos como la
predisposicion a difundir comunicaciones boca-oreja e intenciones de usar mas servicios del proveedor, y el
segundo abarca aspectos como la inmunidad ante precios competitivos o mejores ofertas competidoras y la
afirmacion del propio cliente de su lealtad al proveedor.

En cuanto al vinculo entre satisfaccion y lealtad, las hipdtesis que establecen una relacion directa satisfaccion-
lealtad activa y satisfaccion-lealtad pasiva han sido aceptadas (H;, y H,). Por tanto, podemos afirmar que, cuanto
mas satisfecho esté el cliente con su peluqueria, mas leal sera a ella. Es decir, la satisfaccion puede concebirse
como un antecedente de la lealtad, tanto de la activa como de la pasiva. Nuestro modelo predice que la
satisfaccion es un antecedente de la lealtad (tanto activa como pasiva), corroborando asi los hallazgos de
multiples investigaciones que demuestran la existencia de una relacion positiva entre satisfaccion y lealtad
(Anderson y Sullivan, 1993; Barroso, 2000; Bearden et al., 1980; Bolton y Drew, 1991; Colgate y Stewart, 1998;
Cronin, Brady y Hult, 2000; Cronin y Taylor, 1992; Fornell, 1992; Hocutt, 1998; Oliver, 1999; Patterson y
Spreng, 1997; Shemwell et al., 1998; Taylor y Baker, 1994; Zeithaml et al., 1996; etc.). No obstante, para estas
investigaciones la lealtad es un tnico constructo, ofreciendo nuestro estudio su division en dos constructos
independientes.

6.2. Relacion implicacion-satisfaccion

Nuestros resultados vienen a apoyar la postura dominante en el debate sobre el constructo implicacion que
distingue entre implicacion duradera e implicacion situacional, corroborando estudios como el de Beatty et al.
(1988) o el de Ganesh et al. (2000). El analisis de la validez discriminante llevado a cabo revela que la
implicacion duradera y la implicacion situacional son dos constructos independientes.

En cuanto a la incidencia de la implicacion sobre la satisfaccion, observamos que existe una relacion positiva
entre el constructo implicacion duradera y el constructo satisfaccion. De hecho, la implicacion duradera del
cliente explica el 12% de la varianza de la satisfaccion, habiéndose aceptado la hipdtesis H; con un nivel de
significacion del 99,9% y un elevado valor para el coeficiente path del 0,350. Por lo tanto, el cliente que concibe
que es importante estar en una peluqueria que le haga sentir bien y que diga mucho de su persona, estard mas
satisfecho. Por el contrario, la hipdtesis que vinculaba la implicacion situacional con la satisfaccion (Hy) ha sido
rechazada. En realidad, la relacion entre implicacion situacional y satisfaccion ha resultado tener un signo
contrario al inicialmente establecido, mostrando una relacién negativa entre ambos constructos. Esto viene a
indicar que las acciones llevadas a cabo por el cliente antes de elegir una peluqueria (visita de otras, comparacion
entre ofertas, etc.) asi como una vez que la ha elegido (comparacion con otras, analisis de pros y contras de la
eleccidn, etc.), disminuyen su nivel de satisfaccion.
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Nuestros resultados corroboran la existencia de una relacion directa y positiva entre implicacion y satisfaccion,
pero solo en el caso de considerar la dimension duradera de la implicacion (y no la situacional). En este sentido,
nuestros resultados representan una interesante contribucion a la investigacion sobre implicacion y satisfaccion.
Esta distincion podria ser la razon por la cual existen tan diversos puntos de vista sobre la relacion entre estos
dos constructos, mostrando algunos autores la existencia de una relacion positiva entre ambos mientras que otros
no encuentran tal relacion.

6.3. Relacion implicacion-lealtad

Hemos analizado en nuestro modelo la relacion existente entre los dos tipos de implicacion mas destacados en la
literatura y dos de los tipos de lealtad propuestos por algunos investigadores. La relacién directa entre la
implicacion y la lealtad ha sido escasamente tratada por la literatura de marketing, habiéndose considerado la
implicacion en los modelos de lealtad como antecedente de la satisfaccion (ejerciendo una influencia indirecta
sobre la lealtad a través de esta variable (ej. Pacheco, 2001)) o como moderadora de la relacion entre la
satisfaccion y la lealtad (Oliva, Oliver y MacMillan, 1992). No obstante, de algunos estudios se desprende la
existencia de una relacion positiva entre la implicacion y la lealtad (Mittal y Lee, 1989; Broderick y Mueller,
1999; Houston y Rothschild; Howard y Sheth, 1969; Zaichkowsky, 1985; Dick y Basu, 1994; King y Ring,
1980); Knox, 1998).

Nuestros resultados demuestran que existe una relacion directa entre implicacion y lealtad (corroborando las
afirmaciones de los estudios previamente sefialados), pero s6lo en el caso de considerar la implicacion duradera.
Asi, nuestros resultados muestran que los clientes que conciben que es importante que una peluqueria les haga
sentir bien y diga mucho de su persona, tendran una mayor probabilidad de difundir comunicaciones boca-oreja
positivas y recomendar dicha peluqueria a terceras personas. Ademas, este cliente tendria también una mayor
intencion de permanecer en la relacion establecida con el proveedor a pesar de mayores precios o de una mejor
oferta de otras peluquerias (es decir, la afirmacion del cliente de su retencion).

En relacion con la implicacion situacional, este constructo ha resultado no estar conectado con la lealtad activa
(habiéndose rechazado H;). Es decir, los clientes con un alto nivel de implicacion situacional (que comparan la
peluqueria con otras antes o después de elegirla o analizan los pros y contras de su eleccion) no tendran una
mayor probabilidad de realizar comunicaciones boca-oreja positivas o recomendaciones a otras personas. Sin
embargo, tal y como proponiamos, existe una relacion directa y negativa entre la implicacion situacional y la
lealtad pasiva -habiéndose aceptado Hg con el nivel mas alto de significacion (99,9%), un alto valor para el
coeficiente path (-0,256) y explicando la implicacion situacional un 6,5% de la varianza de la lealtad pasiva. Asi,
los clientes que realizan comparaciones entre ofertas y discuten pros y contras de su eleccion, tendran una menor
intencion de permanencia en la relacion establecida. Como afirmamos anteriormente, pensamos que estos
clientes pueden tener un mayor conocimiento sobre diferentes ofertas, lo cual puede incrementar su probabilidad
de encontrar mejores opciones y, por tanto, abandonar a su proveedor actual en el caso de un incremento de sus
precios o de una mejor oferta alternativa.

Por ultimo, y en cuanto a la relacion existente entre la implicacion y la lealtad, cabe destacar que la implicacion
duradera y situacional ejercen también un efecto indirecto’ tanto sobre la lealtad activa como pasiva, a través de

" El efecto indirecto de un constructo A sobre otro C, mediado por un constructo B, viene de multiplicar el coeficiente path de la relacién
entre A y B por el de la relacion entre B y C. Véase Fornell et al. (1990) para una descripcion mas precisa de este tipo de aplicacion.
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la satisfaccion. La implicacion duradera ejerce tanto un efecto directo como indirecto (a través de la satisfaccion)
sobre la lealtad activa y pasiva’'.

En cuanto a la implicacion situacional, como hemos sefialado, no existe un efecto directo sobre la lealtad activa,
pero si podemos encontrar un efecto indirecto a través de la satisfaccion. No obstante, este efecto indirecto posee
un valor muy reducido (0,056). Si consideramos la lealtad pasiva, nuestros resultados muestran la existencia
tanto de un efecto directo como indirecto, el cual también toma un reducido valor de 0,05. Por lo tanto, los
efectos indirectos de la implicacion sobre la lealtad no son significativos. Por el contrario, si lo son los directos.
No obstante, podemos observar un efecto indirecto casi significativo de la implicacion duradera sobre la lealtad
activa. Es decir, un cliente satisfecho con un alto grado de implicacion duradera tendrd una mayor probabilidad
de difundir comunicaciones boca-oreja positivas o recomendar el proveedor a terceras personas.

7. CONCLUSIONES DEL ESTUDIO E IMPLICACIONES

Como primera conclusion, nuestros resultados confirman la necesidad de incluir la implicacion como
antecedente tanto de la satisfaccion como de la lealtad.

Otro hallazgo de nuestro analisis radica en la escision del constructo lealtad en dos: lealtad activa y lealtad
pasiva, distincion realizada por Ganesh et al. (2000), que no habia sido empleada en los modelos de lealtad hasta
la fecha. Los resultados de nuestro estudio demuestran la existencia de validez discriminante entre ambos, lo
cual implica que para determinar la lealtad del individuo debemos tener presentes dos grupos de elementos: el
primero (lealtad activa) recoge aspectos como la predisposicion a difundir comunicaciones boca-oreja y
recomendaciones del proveedor a terceras personas e intenciones de usar mas servicios del proveedor, y el
segundo (lealtad pasiva) abarca aspectos como la inmunidad ante precios competitivos y la afirmacion del propio
cliente de su lealtad al proveedor.

Como tercera conclusion, y en relacion al constructo implicacion, demostramos la existencia de validez
discriminante entre la implicacion duradera del individuo y la implicacion situacional. Tal distincion ha sido
realizada previamente por diversos autores (¢j.: Beatty et al., 1988; Ganesh et al., 2000), sin embargo no se habia
introducido en los modelos de satisfaccion o lealtad del cliente. Por lo tanto, para profundizar en el estudio de la
implicacion y, siguiendo la postura dominante en el debate sobre el constructo implicacion, la implicacion
duradera y situacional deben ser ambas tenidas en consideracion.

En cuanto a las relaciones propuestas entre constructos en nuestro modelo, los resultados de la investigacion
empirica nos conducen a interesantes conclusiones e implicaciones para la gestion.

En primer lugar, en la linea de autores como Anderson y Sullivan (1993), Colgate y Stewart (1998), Cronin et al.
(2000), entre otros, hemos encontrado la existencia de una relacion directa y positiva entre la satisfaccion y
ambos tipos de lealtad (activa y pasiva). De esta forma, podemos afirmar que el cliente satisfecho tendra una
mayor probabilidad de llegar a ser un cliente leal. Esto significa que, por una parte, un cliente satisfecho tendra
mayor probabilidad de difundir comunicaciones boca-oreja positivas y recomendar el proveedor a terceras
personas. Asi, para convertir al cliente en “vendedor” de la oferta de la empresa, el proveedor debe proporcionar
continuamente satisfaccion a los clientes. Por otra parte, un cliente satisfecho mostrara una mayor intencion de
permanecer en la relacion a pesar de mayores precios o mejores ofertas alternativas.

"I En el caso de la lealtad activa, tal efecto indirecto viene de multiplicar el coeficiente path dela implicacién duradera sobre la satisfaccion
por el coeficiente path de la satisfaccion sobre la lealtad activa (= 0,350 x 0,532), obteniendo un valor de 0,1852 (no muy alejado del nivel
0,2 considerado como significativo). En el caso de la lealtad pasiva, este efecto indirecto toma un valor de 13,16.
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En cuanto a la relacién implicacidon-satisfaccion, hemos demostrado la existencia de una relacion positiva entre
la implicacion duradera y la satisfaccion. Asi, la distincion realizada entre los dos constructos de implicacion
pueden explicar la razon por la cual no ha existido un consenso entre investigadores en cuanto a la unién entre
implicacion y satisfaccion. Nuestros resultados indican que el cliente que siente que la peluqueria dice mucho de
su persona y considera que es importante elegir una peluqueria que le haga sentir bien (un alto grado de
implicacion duradera) tendra una mayor probabilidad de estar satisfecho. Asi, el proveedor deberia intentar
articular mecanismos para conseguir que los clientes tengan un elevado nivel de este tipo de implicacion.
Aunque existen investigadores que han afirmado que la implicacion duradera o personal deriva del individuo y
no puede ser controlada por la empresa, otros autores creen que este tipo de implicacion no se basa totalmente en
el individuo (Martin, 1998), y sugieren que los proveedores deben incrementar su nivel (Hightower et al., 2002).
Por ejemplo, Rothschild (1984) afirma que la implicacion puede estar influenciada por variables externas, como
la comunicacion. De manera similar, Diller (2000) sugiere acciones como la fundacion de clubes que organicen
actividades relacionadas con el servicio proporcionado. En esta linea, consideramos que los gestores de
marketing no deben aceptar pasivamente que la implicacion duradera es una caracteristica personal y deben
tratar de incrementarla. De esta manera, habria un incremento en el nivel de satisfaccion del cliente e,
indirectamente, en los niveles de lealtad activa y pasiva.

Por otra parte, hemos demostrado que un mayor nivel de implicaciéon duradera conduce a un menor nivel de
satisfaccion. Para enfrentarse a esta situacion, el proveedor deberia tratar de reducir la tendencia del cliente a
realizar comparaciones y sopesar pros y contras de la eleccion realizada. Somos conscientes de que reducir la
tendencia a realizar comparaciones es casi imposible, ya que los individuos siempre realizan comparaciones al
tomar una decision (con expectativas o experiencias previas, comunicaciones, etc.). Sin embargo, la empresa
deberia tratar que los clientes vean, por ejemplo, que han realizado la mejor eleccion y que no necesitan sopesar
pros y contras ni depender de lo que ofrecen otras empresas. Esta sugerencia seria dificil de articular en un
servicio despersonalizado. Sin embargo, seria factible en el caso de un servicio con un alto grado de interaccion
cliente-proveedor (como el proporcionado por una peluqueria), el cual implica una proximidad intima entre
empleado y cliente. En este contexto, el proveedor podria emplear algin tipo de comunicacion dirigida a
posicionar su oferta como la primera eleccion en la mente del cliente. Por ejemplo, un empleado podria tener una
conversacion con un cliente para convencerle de que ha elegido la mejor opcion (ej.: “Tenemos los menores
precios”, “Ofrecemos el mejor servicio”, “Esta es la peluqueria mas cercana”, etc.). En el caso de que esto no
fuese posible, y habiendo demostrado la existencia de una influencia positiva de la implicacion duradera sobre la
satisfaccion, seria interesante determinar hasta qué punto una estrategia dirigida a incrementar la implicacion
duradera podria compensar o incluso eliminar la influencia negativa de la implicacion situacional.

La conclusion mas interesante es, quizas, la relativa a la relacion entre la implicacion y la lealtad.

Hemos demostrado la existencia de una relacion directa y positiva entre la implicacion duradera y las lealtades
activa y pasiva. Esta es una importante contribucion para la gestion, porque sugiere que los clientes con una
elevada implicacion duradera (que sienten que la peluqueria dice mucho de su persona y consideran que es
importante para ellos elegir una peluqueria que les haga sentir bien) tendran una mayor probabilidad de realizar
recomendaciones a otras personas, seran reacios a realizar comunicaciones boca-oreja negativas y mostrar una
mayor intencion de permanencia en la relacion. Por lo tanto, aparte del efecto indirecto de este tipo de
implicacion sobre la lealtad a través de la satisfaccion, existe un impacto directo sobre ella. Asi, como sefialamos
previamente, la empresa debe articular mecanismos para conseguir que los clientes tengan un mayor nivel de
implicacion duradera con ella, para convertirlos en “vendedores” de su oferta y conseguir que tengan mayores

478



NEW TRENDS IN MARKETING MANAGEMENT

intenciones de permanecer en la relacion. Las acciones previamente sugeridas para incrementar el nivel de este
tipo de implicacion serian también aconsejables aqui.

Por otra parte, si prestamos atencion a la relacion existente entre la implicacion situacional y la lealtad,
encontramos resultados distintos. Hemos encontrado la falta de existencia de relacion entre la implicacion
situacional y la lealtad activa, y la existencia de una relacion directa y negativa entre dicha implicacion y la
lealtad pasiva. Este resultado indica que los clientes con un alto grado de implicacion situacional tendran una
menor probabilidad de mostrar inmunidad ante precios competitivos de proveedores alternativos y una menor
intencién de permanencia en la relacidon, posiblemente debido a su mayor conocimiento sobre diferentes
proveedores, dada su implicacion situacional. Asi, un cliente que ha recogido informacién sobre varias
peluquerias antes o después de elegir una, o ha sopesado los pros y contras de su eleccion, no se considerara a si
mismo como un cliente leal. Por lo tanto, como sefialamos previamente para el caso de la satisfaccion, seria
aconsejable para el proveedor tratar de reducir la implicacion situacional del cliente.

En resumen, nuestros resultados ofrecen una valiosa informacion sobre los aspectos que deben fomentarse para
desarrollar relaciones duraderas, sugiriendo acciones dirigidas a incrementar el nivel de satisfaccion y la
implicacion duradera y acciones tratando de reducir la implicacion situacional. Por otra parte, los clientes con
una alto grado de implicacion duradera estaran mas satisfechos y tendran una mayor probabilidad de recomendar
el proveedor a terceras personas, de ahi la importancia de hacer que el individuo se sienta mas identificado con el
proveedor. Por otra parte, la empresa deberia tratar de reducir la tendencia de los clientes de realizar continuas
comparaciones entre su oferta y la de sus competidores, ya que hemos demostrado que un mayor nivel de
implicacion situacional conduce a un menor nivel de satisfaccion y lealtad pasiva. En el caso de que ello no sea
posible, seria interesante determinar si un elevado nivel de implicacion duradera puede prevalecer sobre la
implicacion situacional y reducir su efecto negativo sobre la satisfaccion y la lealtad pasiva.

8. LIMITACIONES Y FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Son varias las limitaciones que presenta nuestro estudio. La primera de ellas hace referencia al ambito elegido
para llevar a cabo el estudio, ya que las caracteristicas peculiares del servicio prestado por peluquerias ha podido
incidir sobre los resultados alcanzados. Es por ello necesario analizar las relaciones entre satisfaccion,
implicacion y lealtad en otros contextos de servicio o consumo de bienes.

El caracter transversal de la investigacion supone también otra limitacion. Ademas, hemos medido intenciones
de los individuos en lugar de comportamientos reales y, a pesar de que se ha demostrado la existencia de una
relacion causal entre intenciones y comportamientos (Humppertz, 2000), también se ha demostrado que la
funcién que relaciona la satisfaccion con el comportamiento de recompra presenta una forma distinta a la que
relaciona la satisfaccion con las intenciones de recompra (Mittal y Kamakura, 2001).

Por otro lado, aunque se proporciona evidencia sobre la causalidad del modelo, la causalidad en si misma no ha
sido probada, ya que la modelizacion flexible (empleada en nuestra investigacion) se apoya en la idea de
predecibilidad, no de causalidad (Falk y Miller, 1992). De hecho, Fornell (1982) sostiene que las relaciones
causales entre variables no pueden ser comprobadas, sino que son asumidas por el investigador.

Por ultimo, el modelo planteado debe enriquecerse introduciendo otras variables que se han sefialado en la

literatura como antecedentes de la satisfaccion o de la lealtad y que hemos recogido en la revision tedrica
realizada( valor, compromiso, confianza, calidad de servicio, etc). El modelo propuesto en esta investigacion
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podria ampliarse para determinar el sentido de esta relacion entre ambos tipos de implicacion y asi determinar,
como hemos propuesto en las conclusiones de nuestro estudio, si una mayor implicacion duradera puede reducir
o compensar los efectos negativos de la implicacion situacional.
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