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RESUMEN

La calidad de relacién es un concepto profusamente analizado en la literatura de marketing,
destacando entre tales trabajos aquellos dirigidos a establecer tanto los antecedentes como los
resultados asociados a la misma.

Una vez que determinado el papel jugado como antecedentes de la calidad de relacién por parte de
los esfuerzos relacionales y la inversién relacional percibida, se deben ampliar los estudios a otros
tipos de variables, como pueden ser diversas variables cognitivas. Dentro de las mismas, el presente
trabajo analiza el papel jugado por los componentes del apego (autonomia, cercania y competencia)
como antecedentes de la calidad de relacion, asi como el impacto que los componentes de la
fiabilidad (competencia y benevolencia) tengan sobre confianza y desconfianza. Si bien se ha
documentado el impacto que la calidad de relacion presenta sobre las distintas manifestaciones de la
lealtad, resulta interesante estudiar el efecto que puedan presentar con respecto a otras variables
como el procesamiento de informacion negativa.

El presente trabajo presenta el resultado de un pre-test llevado a cabo para depurar una escala de
medicién relativa a los constructos y relaciones antes planteados entre usuarios de equipos

informéticos bajo entornos operativos diferentes.

1. INTRODUCCION

Dentro de los enfoques desarrollados para explicar el desarrollo de relaciones con los clientes en la
literatura de marketing, destaca el de la calidad de relacién. Habiéndose constatado por trabajos
previos el efecto que presenta la calidad de relacién sobre la fidelizacion, resulta fundamental

profundizar en el conocimiento de determinadas variables que pueden funcionar como antecedentes



de ésta en un sector que se encuentra en constante crecimiento y evolucién: el desarrollo de sistemas
operativos.

El presente trabajo se dirige a analizar el papel jugado por las variables cognitivas como
antecedentes de la calidad de relacién, sobre todo, debido a que éstas determinan en mayor medida
que las afectivas los procesos generadores de satisfaccion conforme la relacién entre cliente y
producto/servicio se prolonga en el tiempo (Homburg, Koschate y Hoyer, 2006; Smith y Bolton, 2002).
Dentro de las variables cognitivas, partiendo de la teoria de la autodeterminacién (Deci y Ryan, 1985),
se analiza el papel jugado por los componentes del apego (autonomia, cercania y competencia) como
antecedentes de la calidad de relacidn, y asimismo se incorpora la vertiente cognitiva de la confianza
a través del estudio del impacto que presentan los componentes de la fiabilidad-benevolencia (Smith
y Barclay, 1997; Mesquita, 2008; Mayer, Davis y Schoorman, 1995; Cho, 2006) sobre la confianza y
desconfianza.

Por otra parte, si bien se ha documentado el impacto que la calidad de relacién presenta sobre la
lealtad, la realizacién de recomendaciones y la ausencia de comportamiento de quejas (Moliner,
Sénchez, Rodriguez y Callarisa, 2007); resulta interesante estudiar el efecto que puedan presentar con
respecto a otras variables. Por ello, en el presente trabajo se analizard el efecto que sobre el
procesamiento de informacién negativa relativa a las marcas tenga el compromiso desarrollado por

los consumidores.

2. EL IMPACTO DEL APEGO Y LA FIABILIDAD SOBRE LA CALIDAD DE RELACION

2.1. APEGO

Las acciones desarrolladas por las empresas afectan al mapa mental que respecto a la misma tienen
los consumidores. Tal mapa incluye todo aquello que existe en la mente del consumidor respecto a la
marca y que fue dimensionado por Ambler, Bhattacharya, Edell, Keller, Lemon y Mittal (2002), segun
cinco componentes: conocimiento de marca, asociaciones de marca, actitud hacia la marca, apego a
la marca y experiencia de marca.

El apego se puede definir como la intensidad del lazo emocional que desarrolla una persona hacia un
objeto (Thomson, 2006). De acuerdo con la teoria de la autodeterminacién, se puede desarrollar un
sentimiento de apego intenso hacia un objeto si éste responde a las necesidades de autonomia,
cercania y competencia (Deci y Ryan, 2000; Vansteenkiste, Lens, Soenens y Luyckx, 2006). La
autonomia se refiere a la necesidad de sentir que las actividades se las elige, gobierna y asigna uno
mismo; la cercania se refiere a la necesidad de sentirse préximo a los demés; la competencia se
refiere a la tendencia innata a buscar sentimientos de efectividad, logro y reto en sus actividades
propias (Deci y Ryan, 2000). Otros trabajos, como el de Thomson, Maclnnis y Park (2005), desarrollan
una escala del apego compuesta por tres factores: conexién, afecto y pasion.

Ademiés de la controversia en la composicién del apego, ha sido diversa la interrelacion existente
entre los elementos que lo componen; por un lado, mientras que Thomson (2006) plantea que cuando
se acrecientan los sentimientos de autonomia y cercania y no se suprimen los de competencia, la
persona desarrolla un mayor apego hacia las marcas; por otro, Vansteenkiste et al., (2006) establecen,

del andlisis de esas mismas variables, que el mayor efecto corresponde a la autonomia, sobre todo



ante bajos niveles de cercania. En consecuencia, podemos establecer que entre los componentes del
apego se establecen las siguientes relaciones, que nos llevan a plantear las siguientes hipotesis:

H;: El sentimiento de autonomia afecta positivamente al apego.

H,: El sentimiento de cercania afecta positivamente al apego.

Hj: El sentimiento de competencia afecta positivamente al apego.
Ha existido cierta divergencia en relacién con el resultado asociado al desarrollo del apego. Por un
lado, se ha establecido que el apego puede predecir el compromiso hacia la marca por parte de los
clientes (Thomson et al., 2005); y por otro, el desarrollo de tal apego se ha relacionado con los tres
componentes de la calidad de relacién, y de éste modo afectar al desarrollo de relaciones basadas en
la satisfaccion, confianza y compromiso (Thomson, 2006). En aras de aclarar dicha relacién,
planteamos las siguientes hipdtesis:

H,,: El desarrollo de apego afecta positivamente a la satisfaccién.

H,p: El desarrollo de apego afecta positivamente al compromiso.

2.2 CONFIANZA'Y DESCONFIANZA

Si bien la literatura de marketing ha presentado a la confianza y desconfianza como dos polos
opuestos de un mismo concepto, recientemente se les ha tratado como dos conceptos distintos (Cho,
2006; Dermody y Hanmer-Lloyd, 2004; Lewicki, McAllister y Bies, 1998), habiéndose llegado a
desarrollar el concepto de confianza agregada como el saldo neto entre la confianza y desconfianza
(Mesquita, 2007).

Confianza y desconfianza, que son mecanismos potencialmente coexistentes, simplifican la
complejidad de los fenémenos sociales, ayudando ambas en la toma de decisiones reduciendo la
incertidumbre y vulnerabilidad asociadas a sus consecuencias (Cho, 2006; Lewicki et al., 1998),
pudiendo jugar la desconfianza, de hecho, un papel mas critico que la confianza en las decisiones
racionales de los consumidores (Cho, 2006; Singh y Sirdeshmukh, 2000).

Desconfianza es la creencia de que el partner serd incompetente, mostrard un comportamiento
irresponsable, violarad sus obligaciones, y no tendréd cuidado sobre el bienestar de uno, o incluso,
actuard de forma danina, no considerandose, de éste modo, la desconfianza como la ausencia de
confianza (Lewicki et al., 1998; Cho, 2006).

Se han identificado diversas variables que, estando muy relacionadas con la confianza, y siendo muy
similares a ésta, deben estar presentes para su desarrollo (Moorman, Deshpandé y Zaltman, 1993), y
que presentan una doble vertiente cognitiva y afectiva (McAllister, 1995). Asi, mientras que en la
vertiente afectiva se contempla la visién tradicional de la confianza (Crosby et al., 1990, Morgan y
Hunt, 1994), la vertiente cognitiva se ha estudiado bajo el término fiabilidad (Smith y Barclay, 1997;
Mesquita, 2008; Mayer et al., 1995; Cho, 2006). A éste concepto, de caracter multidimesional, se le
sefalan distintos componentes: integridad, deseo de reducir la incertidumbre, confidencialidad,
experiencia, tacto, sinceridad, capacidad de congeniar y libertad de horario (Moorman et al., 1993);
credibilidad y benevolencia (Ganesan, 1994; Ganesan y Hess, 1997); fiabilidad en el resultado,
similitud cultural y referencias profesionales (McAllister, 1995); benevolencia, credibilidad y juicio
(Smith y Barclay, 1997); competencia, benevolencia y orientacién a la solucién de problemas
(Sirdeshnukh, Singh y Sabol, 2006); competencia, benevolencia y honestidad (Mesquita, 2007);
habilidad, benevolencia e integridad (Mayer te al., 1995); competencia y benevolencia (Cho, 2006).



Estas dos ultimas dimensiones son las consideradas en nuestra propuesta conceptual como
influyentes sobre la desconfianza. La competencia definida como la capacidad, fiabilidad o confianza
del partner en realizar las tareas de acuerdo a sus expectativas y obligaciones (Sirdeshnukh et al.,
2006); y la benevolencia, referida al nivel en que el partner se interesa por el bienestar de la otra parte,
o bien que desea hacerle el bien (Mayer te al., 1995), o bien, la creencia de una de las partes de que la
otra parte se movera por intenciones y motivos beneficiosos (Ganesan, 1994). Del mismo modo que
se actla para la generacion de confianza, la desconfianza se desarrolla conforme se violan las
expectativas de competencia y benevolencia.
De éste modo, Sirdeshnukh et al., (2006) establecen el efecto diferencial que plantean los juicios
acerca de la fiabilidad en el desarrollo de confianza y en el agotamiento de la misma. Ya que una
evaluacién negativa de la benevolencia agotaba la confianza en mayor medida que su evaluacién
positiva incrementaria la confianza. En linea con tales planteamientos, Cho (2006) establece el efecto
asimétrico que tienen las dimensiones de la credibilidad en la confianza y desconfianza, puesto que la
benevolencia acrecienta la confianza mientras que la competencia reduce la desconfianza. En relacion
con tales planteamientos se establecen las siguientes hipotesis:

Hs: La competencia afecta positivamente a la confianza.

Hy: La competencia afecta negativamente a la desconfianza.

H,: La benevolencia afecta positivamente a la confianza.

Hg: La benevolencia afecta negativamente a la desconfianza.

2.3. CALIDAD DE RELACION

La calidad de relacion se puede concebir como un concepto compuesto por diversas componentes
que reflejan la naturaleza de las relaciones entre organizaciones y clientes (Hennig-Thurau et al., 2002),
o bien, como lo apropiada que resulta una relacién para satisfacer las necesidades de las partes
(Hennig-Thurau y Klee, 1997), tratandose de un concepto dindmico ya que las percepciones asociadas
a la relacién se desarrollan y cambian con el paso del tiempo (Shabbir, Palihawadana y Thwaites,
2007).

A partir de trabajos iniciales que plantean los elementos propios de la calidad de relacién, Hennig-
Thurau y Klee (1997) desarrollan un enfoque integrador combinado con las variables mediadoras de la
teoria de Morgan y Hunt (1994), y estableciendo que los componentes de la calidad de relacién son la
calidad, la confianza y el compromiso, actuando como antecedentes de la lealtad de los clientes. A
pesar de no existir consenso en la literatura acerca de sus componentes, podemos considerar que
éstos son calidad, confianza y compromiso (Garbarino y Johnson, 1999; Smith, 1998a, 1998b; Bloemer
y Odekerken-Schréoder, 2002; Odekerken-Schréder et al., 2003; Moliner et al., 2007; Salegna y
Goodwin, 2005; Ulaga y Eggert, 2006), siendo tratadas como variables interrelacionadas y recibiendo
distinta configuracion tal interrelacion en funcién del modelo planteado.

La satisfaccion es la respuesta emocional a la diferencia entre lo que el cliente espera y lo que
finalmente recibe (Jonnson y Zineldin, 2003), o bien, el estado mental que se genera en respuesta a la
evaluacién de la experiencia de la interaccion con el vendedor (Crosby et al., 1990). Diversos estudios
aportan evidencia empirica respecto a la influencia de la satisfacciéon sobre la lealtad vy
comunicaciones personales (Hennig-Thurau et al., 2002; Gémez, MclLaughlin y Wittink, 2004; Caruana,

2002), sobre el compromiso y la lealtad (Hennig-Thurau et al., 2002), sobre su lealtad, retencién y



rentabilidad (Jonnson y Zineldin, 2003), o bien, sobre el interés hacia el minorista (Jones y Reynolds,
2006).
Si bien diversos trabajos (Bloemer y Odekerken-Schréder, 2002; Delgado y Munuera, 2001,
Odekerken-Schroder et al., 2003; Salegna y Goodwin, 2005; Ulaga y Eggert, 2006) han planteado la
relacién entre los componentes de la calidad de relacién de manera lineal
(satisfaccién—>confianza= compromiso), en nuestro caso, y en linea con diversos trabajos existentes
(Hennig-Thurau et al., 2002; Bloemer et al., 2002; Moliner et al., 2007) incorporamos el efecto que la
satisfaccion presenta sobre el compromiso y sobre la confianza planteando, de esta forma, las
siguientes hipotesis:

Hy: El desarrollo de la satisfaccién afecta positivamente al compromiso.

H,o: El desarrollo de la satisfaccién afecta positivamente a la confianza.
Berry (1995) sugiere que el marketing relacional se construye en base a la confianza, definiéndose
como la seguridad que tienen los colaboradores de una relacién de haber desarrollado fiabilidad e
integridad entre ellos (Morgan y Hunt, 1994), o, como la creencia depositada en el vendedor de que
se comportaréd de tal manera que el interés a largo plazo del cliente sera servido (Crosby et al., 1990;
Sargeant y Lee, 2004). La confianza entre las partes actla, en principio, como motor de la relacién
conforme aumenta la intencién de cooperar y eleva las expectativas de continuidad en el tiempo
(Gounaris, 2005; Singh y Sirdesmukh, 2000), influyendo de forma decisiva sobre la lealtad (Chaudhuri y
Hoolbrok, 2001; Delgado y Munuera, 2001; Harris y Goode, 2004).
El compromiso relacional, habitualmente destacado como un buen resultado de las interacciones
relacionales, o como el eje central del marketing relacional (Garbarino y Johnson, 1999), se define
como el deseo perdurable del cliente de continuar la relacién con el proveedor acompanado por el
deseo de realizar esfuerzos para mantenerla (Morgan y Hunt, 1994, De Wulf y Odekerken-Schréder,
2003), resultando un importante generador de lealtad (Beatty et al., 1996; Garbarino y Johnson, 1999,
Gilliland y Bello, 2002; Fullerton, 2003; Bansal, Irving y Taylor, 2004).
En linea con los autores que han propuesto una influencia directa positiva de la confianza sobre el
compromiso (Cho, 2006; Fruchter y Sigué, 2004; Garbarino y Johnson, 1999; Gounaris, 2005; Jonsson y
Zineldin, 2003; Morgan y Hunt, 1994; Suérez et al., 2005; Sargeant y Lee, 2004), planteamos la
siguiente hipdtesis:

H,;: El desarrollo de confianza afecta positivamente al compromiso.
A lo anteriormente comentado le debemos afadir, si como plantean diversos trabajos (Cho, 2006;
Sirdeshnukh et al., 2006), el desarrollo de confianza influye en el compromiso en mayor medida que el
impacto de la desconfianza, o bien resulta determinante el efecto de la desconfianza sobre el
compromiso, planteandose por ello la siguiente hipétesis:

H,: La desconfianza afecta negativamente al desarrollo de compromiso.

24, COMPROMISO E INFORMACION NEGATIVA

La informacion negativa, y como la compafia la gestione, se encuentra entre los factores més
influyentes en el proceso de compra de los consumidores (Ahluwalia, Burnkrant y Unnava, 2000). El
efecto de la negatividad establece que la informacién negativa tiende a ser mas noticiable, percibida
de forma mas creible y con un mayor impacto en la decisién del comportamiento que la informacién

positiva de una magnitud similar (Ahluwalia et al., 2000; Cho, 2006), dependiendo tal efecto de la



percepcion de los consumidores y del contexto de evaluacién del producto (Ahluwalia et al., 2000), asi
como de la involucracion en la compra y en la familiaridad que tenga con la marca (Ahluwalia, 2002). Si
la campania negativa afecta a un producto caracteristico de una categoria, tal campanfa se extenderé a

toda la categoria de productos (Roehm y Tybout, 2006).

Figura 1. Modelo inicial propuesto

Autonomia

Satisfaccion

Compromiso

Competencia
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Benevolencia Desconfianza

A pesar de que los estudios iniciales acerca de la publicidad negativa establecen que los
consumidores responden de forma homogénea a la misma (Ahluwalia et al., 2000), recientemente se
han desarrollado estudios que analizan el diferencial efecto que tal publicidad tenga sobre los
distintos tipos de clientes (Klein y Ahluwalia, 2005), pudiendo ampararse tal impacto diferencial en el
grado de compromiso desarrollado por las partes. El compromiso que tenga el cliente hacia la marca
ha sido identificado como un moderador del efecto que la informacién negativa pueda tener sobre el
comportamiento del consumidor (Ahluwalia et al., 2000; Ahluwalia, Unnava y Burnkrant, 2001),
pudiendo aislar el impacto de la informacién negativa, minimizando la posibilidad de que tal
informacién se expanda a atributos relacionados, y favoreciendo el impacto de la informacion positiva
hacia otros atributos relacionados (Ahluwalia et al., 2001). De éste modo, los consumidores
comprometidos con la marca contra-argumentaran de forma instintiva la informacién negativa que
reciban, y los consumidores menos comprometidos lo hardn en menor medida (Ahluwalia et al., 2000;
Ahluwalia et al., 2001). El valor que presentan los clientes comprometidos con la firma se puede
evaluar en funcién del proceso defensivo que desarrolla sobre la informacién negativa, resistiendo el
intento persuasivo y presentando un comportamiento de compra repetitivo (Ahluwalia et al., 2001). En
relacién con lo anteriormente comentado, planteamos la siguiente hipétesis:
H;: El compromiso reduce el impacto de la informacién negativa.
En la figura 1 recogemos gréficamente las distintas hipdtesis planteadas en nuestro modelo

propuesto.

3. ESCALAS DE MEDICION PROPUESTAS EN EL MODELO INICIAL
Para la medicién de los constructos autonomia, cercania, competencia, considerados como

antecedente del apego que es considerado como uno de los antecedentes directos sobre la



satisfaccién, hemos empleado la escala desarrollada por Thomson (2006). El enunciado de dichas

escalas puede observarse en la Tabla 1.

Correlacié | Alfa si | Correlacié | Alfa si |t

n item | elimina n item | elimina estad.

total item total item
Cercania (alfa de Cronbach 0.887)
La marca me da la sensacién de que me cuida como cliente y
Jsuario (CET) 0.768 0.853 - - 9.471
Me siento muy cercano a la marca (CE 2) 0.767 0.853 - - 12.000
A menudo, me siento distante de la marca (CE4) 0.605 0.893 - - 6.501
Siento a la marca como a alguien que se preocupa por mi (CE5) 0.780 0.852 - - 13.121
Me siento cercano a una marca que es importante para mi (CE6) | 0.730 0.862 - - 13.072
Autonomia (alfa de Cronbach 0.719)
La marca me hace sentir controlado y presionado en cierta

0.251 0.719 - - -

medida (AU1) eliminado

La empresa me hace sentir libre para decidir como trabajo (AU2) | 0.547 0.512 0.501 0.678 7.966

Siento que mis elecciones se basan en mis intereses y valores
0.460 0.574 0.526 0.646 7.219
personales (AU3)

Me siento libre para disefiar mis tareas a mi medida (AU4) 0.525 0.531 0.593 0.565 8.924

Competencia (alfa de Cronbach 0.642)

Siento que mis elecciones y decisiones expresan mi verdadera

0.000 -0.622 0.406 0.613 7.453
manera de hacer las cosas (CO1)
Generalmente, la marca me hace sentir capaz y efectivo (CO2)

-0.394 0.152 - - -
eliminado
La marca me hace sentir inadecuado o incompetente (CO3)

-0.219 -0.154 - - -
eliminado
Siento que puedo completar con éxito tareas y proyectos

-0.061 -0.474 0.456 0.540 5.230

complejos (CO4)

Me siento capaz en lo que hago (CO5) -0.105 -0.769 0.505 0.486 5.567

Apego (alfa de Cronbach 0.815)

Me siento mejor si la marca no se aleja de nosotros por largos

0.536 0.811 - - 13.635
periodos de tiempo (AP1)
Echaria de menos a la empresa si se retirase de la actividad

0.676 0.748 - - 15.386
empresarial (AP2)
Me trastornaria que la empresa se retirase de la actividad

0.683 0.745 - - 15.394
profesional (AP3)
Me angustiaria que la marca se retirase de la actividad

0.650 0.761 - - 13.302

profesional (AP4)

Tabla 1: Escalas de cercania, autonomia, competencia y apego

Por su parte la benevolencia se mide a través de siete items, tres e ellos planteados por Cho (2006) en
su trabajo que la relaciona con la generacién de confianza y desconfianza hacia la marca y los cuatro
restantes del trabajo generalmente aceptado de Ganesan (1994). Los enunciados de los indicadores

de la escala adaptada se recogen en la Tabla 2.




Correlacié t-
Alfa si se
n item ) estad.
elimina item
total
Benevolencia (alfa de Cronbach 0.922)
Se preocupan por mi bienestar (BE1) 0.749 0.912 11.917
Cuando realizan sus actuaciones tienen en mente el mejor interés de
0.786 0.907 19.692
sus clientes (BE3)
La marca ha realizado sacrificios y esfuerzos por nosotros en el pasado
0.724 0.915 11.998
(BE4)
La marca se preocupa por nosotros (BE5) 0.868 0.895 21.819
Considero a la marca como un colaborador (BE6) 0.718 0.916 14119
Sentimos que la marca ha estado de nuestra parte (BE7) 0.822 0.903 20.871

Tabla 2: Escala de benevolencia

Los componentes de la calidad de relacién: satisfaccién, confianzay compromiso, son medidos

mediante escalas suficientemente validadas y muy testadas en la literatura cientifica de marketing. En

concreto, para medir la satisfaccion emplearemos la escala adaptada por Odekerken-Schréder et al.

(2003) de diferentes escalas previas (tres items), asi como tres pares de diferenciales semanticos

propuestos en el trabajo de Ganesan (1994). De nuevo, para el caso de la confianza se emplean tres

items de Odekerken-Schréder et al. (2003), cuatro items descritos por Moorman et al., (1993) y un item

planteado por Ganesan (1994). La medicidén del compromiso se realiza a través de los tres items

planteados por Odekerken-Schroder et al. (2003).

presente trabajo.

Estas escalas son recogidas en la Tabla 3 del

Correlacié | Alfa si | Correlacié | Alfa si | t-
n item | elimina n item | elimina estad.
total item total item
Satisfaccién (alfa de Cronbach 0.885)
Como cliente, mantengo una relacién de alta calidad con 13.54
0.579 0.888 - -
esta marca (SA1) 2
Estoy contento con los esfuerzos que esta marca dirige a sus 15.10
0.778 0.852 - -
clientes (SA2) 3
Estoy satisfecho con la relacién que mantengo con esta 17.22
0.767 0.854 - -
marca (SA3) 5
Muy descontento — Muy contento (SA4) 19.41
0.760 0.856 - -
0
Muy disgustado — Nada disgustado (SA6) 0.661 0.872 - - 8.933
Muy insatisfecho — Muy satisfecho (SA7) 12.24
0.671 0.870 - -
2
Confianza (alfa de Cronbach 0.874)
16.48
La marca me transmite un sentimiento de confianza (CONT1) 0.551 0.500 0.704 0.848 1
17.04
Confio en esta marca (CON2) 0.558 0.499 0.705 0.848 3
Si no pudiésemos hacer algo por nosotros mismos, desearia | 0.581 0.473 0.602 0.870 9.794




que la empresa tomase decisiones al respecto (CON3)
Si no se pudiese controlar las actuaciones de la empresa, 17.81
0.678 0.458 0.758 0.839
confiaria en que realizard bien su labor (CON4) 5
Confio en la empresa en que haga las cosas que no podemos 17.70
0.648 0.465 0.741 0.841
hacer nosotros mismos (CONDb) 6
Generalmente no confio en la marca (CONb) eliminado -0.413 0.759 - - -
14.09
Las promesas realizadas por la marca son fiables (CON7) 0.501 0.521 0.577 0.868 ;
La marca explotaria la vulnerabilidad de los clientes si se
-0.229 0.718 - - -
presentara la ocasiéon (CONB8) eliminado
Compromiso (alfa de Cronbach 0.824)
Deseo permanecer como cliente de la marca (COM1) 22.58
0.695 0.741 - -
6
Me siento leal a la marca (COM?2) 21.80
0.764 0.666 - -
4
Incluso aunque existieran dificultades para interactuar con la 19.14
0.591 0.840 - _
empresa, continuaria interactuando con ella (COM3) 2

Tabla 3: Escalas de satisfaccién, confianzay compromiso

Finalmente, la desconfianza es medida mediante cuatro items del mencionado trabajo de Cho (2006)
que la considera un antecedente independiente de la confianza en la determinacién del compromiso
hacia la marca del cliente; por su parte el efecto de la informacién negativa lo medimos a través de
cinco pares de diferenciales seméanticos planteados en el trabajo de Ahluwalia et al. (2001). Se
recogen ambas escalas en la Tabla 4.

Las escalas inicialmente propuestas responden a la adaptacién de escalas validadas en trabajos
anteriores, con aceptacién en la literatura de marketing, por lo que asumimos la validez de contenido
de las mismas. Previamente al desarrollo del pre-test, y debido a la similitud del enunciado de
diversos indicadores (que provienen de diversas escalas ya testadas), se decidié eliminar un indicador
de las escalas de cercania, autonomia, benevolencia, satisfaccion y desconfianza. En el presente
trabajo hemos comprobado la significacion de las cargas con el procedimiento de re-muestreo (500
sub-muestras) para obtener los estadisticos t., resultando todas las cargas factoriales significativas al
nivel de significacién p<0.05 (tablas 1-4). Tal fiabilidad de los constructos se ha estimado mediante la
fiabilidad compuesta o consistencia interna, para la cual Nunnally (1978) sugiere el valor 0,7 como
ratio critico para estadios iniciales de la investigacién. Es por ello que podemos plantear que los
constructos latentes son fiables ya que todos ellos presentan medidas de consistencia interna que
exceden el valor 0,7.

El modelo de medida propuesto (Figura 1) serd testado inicialmente mediante un sondeo pre-test
realizado entre alumnos de diferentes licenciaturas universitarias, usuarios de equipos informaticos
bajo entornos Windows y Mac Os, casi todos ellos con una experiencia como usuarios del sistema de
més de tres afios y que lo utilizan asiduamente en tareas domésticas y de ocio, tareas profesionales o
ambos usos conjuntamente.

El tamafio muestral del presente pre-test fue de 219 observaciones y a través del mismo se traté de
determinar la idoneidad de la escala para medir los distintos constructos que componen el modelo.

Por ello, se procedié a analizar con SPSS 14.0 la consistencia interna de las distintas escalas



empleadas. Las variables empleadas para medir los constructos cercania, apego, benevolencia,

satisfaccion, compromiso y desconfianza presentaban una éptima consistencia interna y por ello

mantuvieron los indicadores inicialmente contemplados (tablas 1-4).

Por su parte, algunos indicadores iniciales fueron eliminados ya que su eliminacién incrementaba el

valor obtenido por el estadistico alfa de Cronbach, aumentando la fiabilidad de la escala. En

concreto, el indicador AU1, CO2 y CO3 de la escalas de autonomia y competencia, respectivamente
(tabla 1); los indicadores CONé y CON8 de la escala de confianza (tabla 3); NE4 y NE5 de la escala de

informacion negativa (tabla 4).

Correlacié | Alfa si | Correlacié | Alfa si | t-

n item | elimina n item | elimina estad.

total item total item
Desconfianza (alfa de Cronbach 0.799)
La marca tendrd comportamientos dafinos y perjudiciales

0.625 0.755 - - 8.750
para sus clientes en busca de su propio interés (DES1)
La forma en que actla la empresa puede llegar a ser

0.653 0.717 - - 9.339
irresponsable y poco de fiar (DES2)
La marca desarrollara sus actuaciones de forma fraudulenta

0.666 0.711 - - 7.598
y engafiosa (DES3)
Informacién Negativa (alfa de Cronbach 0.816)
Muy relevante — Nada relevante (NE1) 0.557 0.651 0.636 0.778 4.271
Muy Util - Nada util (NE2) 0.645 0.612 0.731 0.679 3.872
Muy indicativa — Nada indicativa (NE3) 0.608 0.630 0.637 0.777 4.055
Esperada — No esperada (NE4) eliminado 0.218 0.788 - - -
Muy consistente — Nada consistente (NE5) eliminado 0.462 0.689 - - -

Tabla 4: Escalas de desconfianza e informacién negativa

La validez convergente se ha establecido a través del andlisis de la varianza media extraida (Average

Variance Extracted, AVE). Habiéndose planteado (Fornell y Larcker, 1981) que los valores AVE deben

ser superiores a 0,5. En el caso de nuestro estudio las varianzas medias extraidas superan tal valor,

pudiéndose aceptar la validez convergente de los constructos relacionados en el modelo estructural.




Auto. | Cerc. | Compet. | Benev. | Apego | Satis. | Conf. | Desconf. | Comp | Inf.

neg.

Auto. 0.797 | - - - - - - N R N

Cerc. 0.560 | 0.833 | - - - - - - R B

Compet. | 0.607 | 0.450 | 0.764 - - - - - - -

Benev. 0.539 | 0.802 | 0.487 0.849 | - - - - - -

Apego 0.463 | 0.540 | 0.270 0.608 | 0.801 - - - -

Satis. 0.555 | 0.766 | 0.501 0.751 0.607 | 0.800 | - - - -

Conf. 0.605 | 0.698 | 0.482 0.694 | 0644 |0.731 | 0.787 | - - -

Desconf. | -0.256 | -0.375 | -0.146 -0.389 | -0.322 | -0.393 | -0.431 | 0.847 - -

Comp. 0.559 | 0.648 | 0.370 0.637 | 0.687 | 0.655 | 0.732 | -0.436 0.859 | -

Inf.neg. | 0.198 | 0.166 | 0.089 0.168 | 0.107 0.241 | 0.188 | -0.165 0.240 | 0.854

Tabla 5: Anélisis de la Validez Discriminante

Para establecer la validez discriminante, el valor AVE debe ser superior a la varianza compartida entre
el constructo y los demas constructos representados. Para simplificar la comparacion, cada elemento
de la diagonal principal (raiz cuadrada del AVE) debe ser superior a los restantes elementos de su fila
y columna correspondiente —correlaciones entre constructos- (Barclay et al., 1995). En el modelo
planteado, los constructos satisfacen la condicion impuesta, pudiéndose aceptar, de éste modo, la

validez discriminante (Tabla 5).

4, ANALISIS DE LOS RESULTADOS DEL PRE-TEST

El anélisis del comportamiento de los constructos incorporados en el modelo se realiza mediante el
desarrollo del Modelo de Ecuaciones Estructurales (SEM) con PLS 3.0 (Figura 2). Este modelo se
propone para establecer las relaciones entre los constructos y también el poder predictivo del
modelo estructural. Se emplea la técnica Partial Least Squares (PLS) ideada por Wold, como una
alternativa analitica para, entre otras, aquellas situaciones donde la teoria se encuentra adn en fase de
consolidacién. Ademas, la técnica PLS resuelve algunas de las limitaciones que presentan las técnicas
de anélisis de modelos de ecuaciones estructurales basadas en la covarianza como (LISREL o EQS)
como es la asuncién de la normalidad multivariante y el tamafio elevado de la muestra a utilizar (Falk y
Miller, 1992).

Comenzaremos analizando el comportamiento del apego y de los componentes del mismo. Si bien
en el presente trabajo partimos de la teoria de la autodeterminacién, que plantea como componentes
la autonomia, cercania y competencia (Deci y Ryan, 2000), en nuestro trabajo, y en linea con Thomson
(2006) y Vansteenkiste et al., (2006) se establece que los elementos que presentan un mayor impacto
sobre el afecto son la autonomia y la cercania, siendo mayor el efecto de la cercania (0.424) que el de
la autonomia (0.282), pero resultando en ambos casos significativa’. Asimismo, cabe resaltar que no
resulta significativa la relacién entre competencia y apego, es por ello que no se rechazan las

hipdtesis H; y H,, rechazdndose la hipdtesis H;. Con respecto al efecto que presenta el apego sobre

" Niveles de significacién: p < 0,05 tgs, 499 = 1,64791345




determinados componentes de la calidad de relacidn (satisfaccién y compromiso) se pueden no
rechazar las dos hipétesis planteadas (H,, y Ha), en linea con diversos trabajos previos (Thomson et
al., 2005; Thomson, 2006). A la luz de los resultados no puede caber duda que se podré esperar que
en el modelo a desarrollar el apego afecte a la satisfaccién y al compromiso, destacando como
resultado del presente pre-test que el efecto que presenta sobre el compromiso el apego sea muy
similar al presentado por la confianza y muy superior al efecto que presenta la satisfaccién, como

cabia esperar por lo planteado en la literatura que en muchos casos ignora tal relacién.

Figura 2. Modelo resultante
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El siguiente de los puntos a tratar era la posible descomposicién en nuestra escala de los constructos

Desconfianza

confianza y desconfianza. El estudio de la desconfianza se ve complementado con el anélisis jugado
por dos variables como posibles antecedentes de la misma: uno de ello, también considerado
componente del apego, la competencia y, el segundo, la benevolencia. En nuestro trabajo queda
contrastado el impacto que la benevolencia presenta sobre confianza y compromiso, aunque de
forma inversa a como planteaban Sirdeshmukh et al. (2006), no pudiendo establecerse el impacto de
la competencia sobre la desconfianza. Por lo antes mencionado, debemos no rechazar las hipdtesis
Hs, H, y Hg, siendo rechazada la hipotesis H,,.

Con respecto al comportamiento de la calidad de relacién, podemos concluir que los resultados
colocan nuestro modelo en linea con los planteamientos de Hening-Thurau et al. (2002), Bloemer et
al. (2002), y Moliner et al. (2007), es decir, al impacto que satisfaccion presenta sobre confianza y ésta
sobre compromiso, se le debe incorporar el efecto que presenta la satisfaccién sobre el compromiso
(por lo que no rechazamos Hy, Hyy y Hij). Del mismo modo, y como ya se habia planteado con
anterioridad (Cho, 2006; Sirdeshmukh et al., 2006), la desconfianza afecta negativamente al
compromiso (no se rechaza H;,). Estando en linea con tales trabajos también en cuanto al mayor
impacto que sobre el compromiso presenta la confianza (en sentido positivo) que la desconfianza (en
sentido negativo). Asimismo, dicho planteamiento de los tres elementos de la calidad de relacién de
forma separada nos sirve para identificar mas claramente el impacto presentado por las variables

estudiadas como antecedentes de la calidad de relacion.



Por ultimo, y en relacidon con el efecto planteado del compromiso sobre la interpretacién de
informacién negativa acerca de la marca, debemos plantear que el compromiso afecta a como es
interpretada dicho tipo de informaciones (no se rechaza H;;). Por lo tanto, y dado que las empresas se
enfrentan constantemente a informaciones negativas acerca de ellas, deberia tratar de desarrollar
valores como la autonomia, cercania y benevolencia para desarrollar apego y disminuir la
desconfianza, lo cual redundarad de forma positiva sobre la calidad de relacién que sobre la marca se
desarrolle.

Volviendo al objetivo inicial del presente trabajo, nos debemos centrar en la validaciéon de una escala
que nos sirva para medir el papel jugado por diversas variables que pueden funcionar como
antecedentes de la calidad de relacion, asi como el efecto que ésta presente sobre la interpretacién
de informacién negativa acerca de la organizacién. En nuestro modelo, ademéas de la ya comentada
eliminacién de determinadas variables que, o bien se desechan por ser muy similares a otros
componentes o bien se eliminan debido al incremento de la consistencia interna de la escala, cabe
destacar la no incorporacién de la competencia como antecedente de apego, confianza y
desconfianza.

Asimismo, cabe destacar que fruto del pre-test llevado a cabo, se pasa de una escala compuesta por
54 componentes a una escala que se reduce a 45 elementos.

Por Ultimo, cabe destacar la dificil interpretacién que para los elementos encuestados presentan las
variables empleadas con un enunciado inverso, lo cual se refleja en el hecho de que la mayor parte de
ellas han sido variables eliminadas en el proceso de depuracién de la escala (se encuentran entre las
nueve variables eliminadas). Por ello, nos debemos plantear la posibilidad de o bien eliminarlas
definitivamente del cuestionario a desarrollar, o bien redactarlas como afirmaciones ya que de ésta

forma resulta mas simple la interpretacién de la misma por parte de los elementos encuestados.

5. PROPUESTA DE MODELO Y CONSIDERACIONES FINALES

Tras la realizacién del pre-test con el objetivo de contrastar la idoneidad del modelo inicialmente
planteado (figuras 1y 2), procedemos al establecimiento del modelo de medida objeto del presente
trabajo. Recordamos que dicho modelo de medida pretende medir el papel jugado por ciertas
variables cognitivas como antecedentes de la calidad de relacion, y el impacto de ésta ultima sobre
las informaciones negativas que acerca de la marca se puedan recibir.

Figura 3. Modelo final a contrastar
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En relacién con la primera parte del modelo propuesto, partiendo de los trabajos de Thomson (2006)
y Vansteenkiste et al., (2006), consideraremos que el apego se ve influenciado por dos variables que
funcionan como antecedentes del mismo: la autonomia y la cercania. Asimismo, en nuestro modelo, y
en linea con literatura previa (Thomson et al.,, 2005 y Thomson, 2006) planteamos que el apego
afectard positivamente tanto a la satisfaccién como al compromiso. Cabe destacar en la propuesta
que se realiza que la desconfianza presentard un Unico antecedente, ya que el efecto de la
competencia sobre ésta ha resultado no significativo.

Con respecto a los componentes de la calidad de relacién realizar dos apuntes. El primero es, como
ya se ha comentado con anterioridad, es que en nuestro modelo a la relacidn lineal existente entre los
componentes de la calidad de relacién (satisfaccion—=> confianza> compromiso), le incorporamos el
efecto que la satisfaccion presenta sobre el compromiso y sobre la confianza, en linea con trabajos
previos (Hennig-Thurau et al., 2002; Bloemer et al., 2002, Moliner te al., 2007). En segundo lugar, en
linea con diversos estudios (McKnight y Chervany, 2002; Castafieda, 2005; Sanchez, Villarejo, Rondéan y
Martin, 2008), procederemos a considerar a la confianza como un constructo formativo cuyas
dimensiones sean la competencia y la benevolencia-integridad.

Por dltimo, y de acuerdo con Cho (2006) y Sirdeshmukh et al. (2006), planteamos que la desconfianza
afectara negativamente al desarrollo de compromiso.

Entendemos que este modelo, inicialmente testado para usuarios de sistemas operativos, puede
representar un modelo valido para la determinacién de la calidad de relacién, antecedida por
variables cognitivas, para su contraste en entornos relacionados con el uso de las TICs y la relacién

entre clientes y empresas en entornos on-line y en el contexto de la Web 2.0.
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