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RESUMEN: En funcién de la probabilidad de recompra y del grado de compromiso
adquirido con la marca, es perinente distinguir entre diferentes formas de lealiad; concreta-
mente entre la verdadera lealtad, \a lealtad espuria v 1a lealtad fatente, En este irabajo, el pri-
mer objetivo que rm hcmm trazado es identificar empiricamente esas formas de lealtad, Rea-

lizada fa c ] logia, como do objetivo proced a izar endy
unu de esos tipos de il.‘.lll.{d ¥ la no lealtad a pantir, por un lado, de las dos variables que la
T como sus prncipales antecedentes —la satisfaccidn v los costes de cam-

bio— y. por otro, de un grupo de factores relativos al grado dx. Ll.abur.ucudn del proceso de elec-
cidn entre marcas —la implicacidn, la delib wn ylad y de ciertas carncte-
risticas del cons or —¢l riesgo, el gusto por ¢l cambio y la experiencia-. A los efectos de
cubrir un ancho espectro de momentos de Lleruén ¥ tipos de respuesta del consumidor

hemaos oprado por ¢l estudio de varias careg de especifi tres: In leche,
¢l coche y ¢ perfume.
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ABSTRACT: Depending on the probability of repurchase and of the degree of commit-
ment acquired with the brand, it is pertinent 10 distinguish between: true lovalty, spurious
loyalty or inertia and latent loyalty. In this work, the first aim we have planned is to identify
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empirically these forms of loyalty. Realized the corresponding typology, we will proceed 10
characterize cach of these types of loyalty from both variables that the literature interprets as
its principal precedents — satisfaction and swuch £ cost-, from 1 group of f; actors relative 1o
the consumer choice process elaboration —imy on, delib and diff ion— and
of certain charncteristics of the consumer —the ariety secking and the experience-. In
this work we analyse several categories of product, specifically three: the milk, the car and
the perfume.

Key words: loyalty, repurchase,

switching costs,

1. La lealtad a la marca

La formacién de la lealtad —segtin la hipétesis de aceptacion mds amplia—
se articula en torno al desarrollo secuencial de las fases cognitiva, afectiva y
conativa del esquema tradicional del proceso de decision de compra. Sélo si
cada una de estas fases supone un paso hacia la focalizacién de las preferen-
cias del consumidor en una determinada marca, aparece la verdadera lealtad
(Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999).

Una variable clave en la consumacion de este proceso es el compromiso
con la marca, que algunos autores juzgan como requisito imprescindible para
poder hablar de lealtad'. Bloemer y Kasper (1995), por ejemplo, afirman: «Un
consumidor verdaderamente leal estd comprometido con su marca y es ese
compromiso la causa de que la vuelva a comprar la préxima vez que necesite
el productos. Si nos atenemos, pues. a la opinién mayoritaria, la lealtad o ver-
dadera lealtad (como se ha dado en enfatizar a fin de distinguirla de otras con-
cepciones) no concierne exclusivamente al comportamiento de recompra, sino
también al compromiso (Jacoby y Kyner, 1973; Assael, 1987; Beauy y Kaha-
le, 1988; Dick y Basu, 1994; Bloemer y Kasper, 1993 y 1995; Pritchard y
otros, 1999). Asi, cuando no existe el compromisoe, el consumidor puede com-
prar la misma marca, pero también cabe que sea el azar, la comodidad o las
actividades de promocién del producto en cuestién lo que le conduzca a la
repeticion (Colombo y Morrison, 1989). De igual forma, tampoco estamos
ante la verdadera lealtad si el consumidor desarrolla un compromiso con la
marca que no deriva en compras repetidas®.

Hechas estas consideraciones es pertinente distinguir tedricamente entre
varias formas de lealtad; las diferencias vendrin determinadas por dos
dimensiones: la probabilidad de recompra y el grado de compromiso adqui-
rido con la marca. Asi, hablaremos de lealtad espuria o inercia para designar

! La creciente apreciacion de la variable compromiso en los estudios sobre lealtad ha do
pareja a la consolidacién de la teoria del compromiso-confianza de Morgan y Hunt (1994) como
tindem central del paradigma relacional,

*Rowley y Dawes (2000) resumen los argumentos de una postura L|J|L rente. Aungue hay bas-
tante evidencia acerca de la relacion causal entre actitud v comy intentar establ
una primacia causal puede ser poco realista (East, 1997). Pensamientos, sentimicntos y acciones
se entrelazan formando in sl}.tcm.l en t.l que los cambios en uno de los componentes afectan al
otro. De esta forma, en d bién la actitud puede ser consecuencia
del comportamieno (Uncles y Laurent, 1997).
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un comportamiento de alta probabilidad de recompra y bajo compromiso, de
lealtad latente como un comportamiento caracterizado por un alto compro-
miso y una baja probabilidad de recompra, de lealtad verdadera cuando
coinciden un alto compromiso y una alta probabilidad de recompra y, final-
mente, de no lealtad si no existe ni compromiso ni probabilidad de recompra
(véase el Cuadro 1).

CuADRO |.— Formas de lealiad
COMPROMISO
REPETICION DE COMPRA BAKD ALTO
BAJA Mo lealtad Leahad latente
ALTA Lealtad espuria Lealtad verdadera

Fuente: Dick y Basu (1994).

En este trabajo, el primer objetivo que nos hemos trazado es identificar
empiricamente las formas de lealtad postuladas por Dick y Basu (1994), Rea-
lizada la correspondiente tipologia, como segundo objetivo pretendemos su
caracterizacion a partir de un conjunto de variables que pasamos a detallar en
los epigrafes siguientes.

No obstante, antes de continuar, y a modo de breve inciso, queremos
subrayar que no se postula que la lealtad espuria suponga un grado mayor o
menor de lealtad que la lealtad latente. Ahora bien, esto no quiere decir que
no consideremos que entre la no lealtad, la lealtad latente y espuria, y la ver-
dadera lealtad no haya una diferencia de grado. Trabajamos bajo la hipdtesis
de que existe la siguiente jerarquia:

No lealtad < lealtad espuria /lealtad latente < lealtad verdadera

2. La satisfaccion y los costes de cambio

Ya desde largo son numerosos los trabajos encaminados a evidenciar la
relacion de la satisfaccion del consumidor y los costes de cambio con la leal-
tad. Y es que, a juicio de la amplia mayoria de la literatura consultada, ambos
factores son los dos mds importantes determinantes de la lealtad.

La satisfaccion se logra cuando el consumidor equilibra o supera sus
expectativas relativas al rendimiento del producto o servicio objeto de uso o
consumo. Tal sensacidn o sentimiento contribuye a la consolidacion o mejora
de la actitud hacia la marca, al reforzamiento del esquema de preferencias y a
la predisposicion a repetir la compra, es decir, contribuye a desarrollar un
esquema de lealtad (Kraft, Granbois y Summers, 1973; Newman y Werbel,
1973; LaBarbera y Mazursky, 1983; Garfein, 1987; Kasper, 1988; Bloemer y
Lemmink, 1992; Cronin y Taylor, 1992; Bloemer y Kasper, 1993 y 1995; Del-
gado, 2000; Miual y Kamakura, 2001).

123

Carmen Antén Martin y A. Isabel Rodrigues Escudero

Los costes de cambio, por su parte, nos remiten a las barreras tanto técni-
cas como econdmicas y psicoldgicas que hacen dificil o costoso al consumi-
dor cambiar de oferente (Berné, 1997). Generalmente son de dos tipos: los
costes que aparecen en el mismo acto de la substitucion y los emparejados con
el propio consumidor (costes de bisqueda, esfuerzo cognitivo y aprendizaje,
costes emocionales, etc.). Como sefialan Sheth y Parvatiyar (1995), en aque-
llas situaciones de consumo donde existe una mayor necesidad de hacer ruti-
nario el proceso de decisién de compra a causa de una potencial eficiencia en
términos de costes de biisqueda, esfuerzo cognitivo y aprendizaje, mayor serd
la predisposicién de un individuo a mostrar un comportamiento de lealtad.
Comparando con la satisfaccidn, el nimero de estudios que han examinado
empiricamente la relacién entre los costes de cambio y la lealtad es menor.
Fornell (1992) es uno de los primeros trabajos que incluye los costes de cam-
bio junto con la satisfaccién en una funcion aditiva para explicar la lealtad.
Mds recientemente, Lee y otros (2001) analizan el efecto moderador de los
costes de cambio en la relacidn entre satisfaccion y lealtad®,

Mientras que la satisfaccion favorece la lealtad en la medida en que hace
mids deseable una marca. los costes de cambio provocan el mismo efecto
mediante la reduccién del atractivo del resto de alternativas (Klemperer, 1995).
En presencia de costes de cambio, productos homogéneos ex-ante, se transfor-
man en productos heterogéneos ex-post (Klemperer, 1987). Consecuentemente,
la lealtad puede aparecer en situaciones de satisfaccidn, e incluso de insatisfac-
cién en categorias de producto en las que elevados costes dificultan el cambio
de proveedor. Por lo general, un competidor tiene mds problemas para captar un
cliente de otra marca cuando la lealtad se asienta sobre la satisfaccidon que cuan-
do emerge de los costes de cambio. Se entiende, por ello, que la satisfaccién
goza de mayor valor como determinante de la lealtad que los costes de cambio.
Con todo, el valor de la lealtad se incrementa de forma notable cuando se apo-
ya en la concurrencia de ambos factores (Selnes, 1993; Wemnerfelt, 1991).

Todo lo anterior nos conduciria a formular las hipétesis que relacionan la
satisfaccion y los costes de cambio con la lealtad de la siguiente forma: «A
mayor satisfaccion, mayor lealtad» y «A mayores costes de cambio, mayor
lealtad». Sin embargo, en este trabajo no se maneja una escala de lealtad, ya
que —¢omo hemos dicho— no se establece tedricamente que la lealtad espu-
ria suponga un grado mayor o menor de lealtad que la lealtad latente. Lo que
no quita, claro es, para que a la no lealtad le correspondan niveles inferiores
de costes de cambio y satisfaccion que a la verdadera lealtad.

A tenor de lo dicho establecemos las siguientes hipdtesis:

HLa. Laforma de lealtad a la marca difiere en funcién del nivel de satis-

faccion.
HLb. La forma de lealtad a la marca difiere en funcién de los costes de
cambio.
¥ El marketing de relaci normal introduce ¢l efecto de los cosies de cambio en las
relaciones bajo el supuesto de que puedan generar dependencia (Morgan y Hunt, 1994) o afectar
al I iso en su di ion de obligacion (Geyskens y otros, 1996),
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3. Laimplicacion, la deliberacion y la diferenciacion

Amén de cual sea la satisfaccion y los costes de cambio experimentados
por el consumidor, la lealtad generada tras una decision de compra puede
variar en funcion del grado de implicacién, de deliberacién y de percepcién
de diferenciacién, Al conjunto de estas tres variables nos referiremos como
«grado de elaboracidn del proceso de eleccidn entre marcas».,

La implicacidn en la decisién de adquisicién de un producto es un estado
de motivacidn especial que surge cuando algunos valores importantes para el
consumidor afloran en una situacién de compra. Si esos valores que provocan
la implicacién con la categoria de producto se encuentran en una determina-
da marca, nacerd o se reforzard la lealtad con tal marca (Crosby v Taylor,
1983). De hecho, asf se ha revelado en sucesivos trabajos como los de Gor-
don y otros (1998), Pritchard y otros (1999) y Daskou y Hart (2000).

Por lo que hace a la deliberacién y a la diferenciacidn, son variables rela-
cionadas con la cantidad de informacién que un individuo trata durante el pro-
ceso de decision de compra, con el grado de racionalizacion que afecta a dicho
proceso y con su complejidad (Sheth y Parvatiyar, 1995, Pritchard y otros,
1999). Las teorias del procesamiento de informacién y de la consistencia cog-
nitiva en la toma de decisiones vienen a decir que cuanto mas amplio y com-
plejo es el proceso informativo en la toma de decisiones, mas complejos serin
también los esquemas cognitivos que el consumidor forma y, por lo tanto, més
dificiles y costosos de cambiar. Las actitudes que se sustentan sobre este tipo
de esquemas gozan de mayor estabilidad y presentan una mayor resistencia al
cambio (Millar y Tessar, 1986).

Por ello es de esperar que a mayor deliberacion y diferenciacion percibi-
da mayor propensién a desarrollar un esquema de lealtad —frente a la no leal-
tad— con una marca. En consecuencia, formulamos las siguientes hipotesis:

Hll.a Laforma de lealtad a la marca difiere en funcién del nivel de impli-
cacion.

HILb. La forma de lealtad a la marca difiere en funcion del grado de deli-
beracion.

HIl.c. La forma de lealtad a la marca difiere en funcion de la percepeidn
de diferenciacién.

En todo caso, y frente a situaciones de no lealtad, conjeturamos que a

mayor implicacién, mayor deliberacién y mayor percepcién de diferencia-
cidn, mayor serd la verdadera lealtad generada.
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4. El riesgo percibido, el gusto por el cambio
y la experiencia de compra

Ademds de las tres variables antes citadas, otras caracteristicas del consu-
midor configuran individuos méds o menos predispuestos hacia la lealtad®.
Concretamente en este trabajo, nos vamos a centrar en el riesgo percibido, en
el gusto por el cambio y en la experiencia. Para estas variables, hipdtesis y
resultados de otros trabajos indican que de un menor gusto por el cambio, una
mayor percepcion de riesgo y una mayor experiencia compradora cabe espe-
rar una mayor lealtad hacia la marca.

Sobre la percepcion del riesgo, estrechamente vinculada con la personali-
dad del individuo (hay consumidores temerosos ante la toma de decisiones,
{rente a otros dindmicos, agresivos o valientes en su comportamicnto), varios
estudios empiricos, como los de Derbaix (1983) y Punj y Staelin (1983), han
demostrado que para ciertas categorias de productos los consumidores utili-
zan la estrategia de lealtad a la marca para reducir el riesgo percibido (Sheth
y Parvatiyar, 1995).

Respecto al gusto por el cambio, cabe argumentar que ciertos comprado-
res, lejos de convertir su proceso de decisién en algo rutinario y eficiente, pre-
fieren, para evitar el aburrimiento y el hastio, buscar informacién sobre alter-
nativas de eleccién nuevas (véase, por ejemplo, Raju, 1980; McAlister y
Pessemier, 1982: Kahn y otros, 1986). En estos casos, los individuos, guiados
por una fuerte preferencia o gusto por el cambio, mostrardin una menor leal-
tad (Sheth y Parvatiyar, 1995).

En lo que atafie a la experiencia consumidora y al conocimiento sobre la
eategoria de producto que posee el individuo, las teorias del comportamiento
del consumidor esgrimen argumentos similares a los que justifican una
influencia positiva del grado de elaboracion del proceso de decision de com-
pra sobre la lealtad (véase Sheth y Parvatiyar, 1995 y Pritchard y otros, 1999).
Ademas, existe evidencia empirica que avala el efecto que se postula en los
trabajos, por ejemplo, de Cavero y Cebollada (1997) y Pritchard y otros
(1999).

HIILa. La forma de lealtad a la marca difiere en funcién del riesgo perci-
bido.

HIILb. La forma de lealtad a la marca difiere en funcidn del gusio por el
cambio.

HIlLc. La forma de lealtad a la marca difiere en funcion de la experien-
cia de compra.

# La separacidn de las caracteristicas del ¢ idor en dos epigrafes (epigrafes 3 y 4), y. en
consecuencia, [a creacion de un apanado independiente para las variables riesgo percibido, gus-
to por el cambio y experienci i bedece al deseo de seguir la pauta marcada en otros
trabajos de agrupar las variables implicacidn, delib i6n y diferenciacion bajo el constructo

wgrado de elaboracion del proceso de compras,
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5. Metodologia

Los niveles de costes de cambio, implicacion, deliberacion, percepcion de
diferenciacién, riesgo percibido, gusto por el cambio y experiencia compra-
dora dependen notablemente del tipo de categoria de producto objeto de com-
pra. En consecuencia, estimamos casi obligado realizar el contraste para
varias categorias de producto. A fin de cubrir un ancho espectro de momentos
de eleccion y tipos de respuesta del consumidor, y con el objeto de no hacer
pivotar el trabajo en torno a compras de mera rutina en las que los costes de
cambio y el compromiso fueran préicticamente nulos (y, en consecuencia, la
existencia de verdadera lealtad cuestionable), seleccionamos las tres categori-
as de productos siguientes: la leche, el coche y el perfume.

Atendiendo, por un lado, a la clasificacion de los modelos de respuesta del
consumidor que realizan Foote, Cone y Belding® y, por otro, a la matriz de Assael
(1987) relativa al comportamiento de compra, podemos caracterizar la leche
COMmo una categoria con una implicacién media-baja, una forma de aprehension
intelectual de la realidad y una baja diferenciacion; el coche, como un producto
de alta implicacién y alta diferenciacion, que presenta un modo de aprehensién
entre afectivo e intelectual; y finalmente, el perfume, como un producto de impli-
cacion media, diferenciacion media y aprehensién emocional. El coche y el per-
fume son categorias de producto que se encuentran claramente fuera de la zona
asociada a procesos de compra de hibito o rutina. La situacion de la leche es otra,
vat que, si bien no tiene los rasgos de compra de un producto como, por ejemplo,
el papel higiénico, la elevada frecuencia de compra aleja a esta calegoria de las
caracteristicas de compra atribuibles al perfume o al coche.

Para someter a juicio las hipétesis formuladas se realizé una encuesta a la
poblacién de Valladolid capital. El cuestionario constaba de tres partes mar-
cadamente diferenciadas, cada una de las cuales correspondia a la informa-
cién requerida sobre una categoria de producte. La unidad muestral conside-
rada fue la familia; no obstante, se solicitaba que respondiera a cada parte del
cuestionario la persona de la unidad familiar responsable de la compra del
producto en cuestion —la leche, el coche y el perfume—, por lo que en una
misma encuesta han podido intervenir tres personas diferentes.

El procedimiento utilizado para la seleccién de la muestra fue el muestreo
por cuotas. Previamente fijamos la necesidad de que el reparto de los indivi-
duos de la muestra para cada una de las categorias no oscilara en el criterio
«niimero de miembros de la unidad familiar» mds de un 10% sobre el corres-
pondiente reparto de la poblacién de Valladolid capital®, Sustentamos la elec-
cién de la muestra en este criterio porque al estar relacionado con el ciclo de

5 Viéase Ratchford (1987).

“ Segin datos facilitados por el Ay i de Valladolid fiendo al nimero de miem-
bros de la unidad familiar, la poblacidn se reparte de la siguiente forma: | y 2 miembros, 18%; 3
¥ 4 miembros, 54%; 5 y 6 miembros, 25%; mas de 6 miembros, 3%. La ida res-
ponde a los sigui T jes: | y 2 miembros, 14%; 3 v 4 miembros, 49%: 5 y 6 micmbros,

29%; mds de 6 micmbros, 8%.
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vida de la familia, lo estd también con la experiencia compradora, circunstan-
cia que nos permitia dar cabida a diferentes niveles de aprendizaje (Cebolla-
da, 1995). En el trabajo de campo realizado se obtuvieron un total de 80
encuestas vilidas para cada categoria de producto, es decir, de 240 para el

conjunto de las categorias de producto.

CUADRO 2.—Andlisis de fiabilidad v andlisis factorial para la leche

Variables tem Alpha de Cronbach/
Andlisis factorial
exploratorio ¥
confirmatorio
REPE 1 Probabulidad de comprar |a misma marca de leche o
COMP | 1 Me considero altamente comprometido con una marca de leche Corefacida = 0.70
2 Busco en cuabquier establecimiento mi marca preferida de leche Valor propio = 1.69
% de explicacidn = 84.9
SATIS | | Grado de satisfaccitn con la ditima marca de leche comprada —
COST | | No me gusta cambiar de marca de Jeche porque se pierde tienpo buscando Alpha = 7132
informacidn de otras marcas Valor propio = 132
2 Nocambio de marca de leche por no tener que decidir que otrs marea comprar | % de cxplicacidn = 58.1
3 Nome gasta cambia de marcs de leche porgue tengo estima a la que uso X? =06 2l =2; Prob = .25
4 No cambio de marca de leche por miiedo 3 que olra manci no me gaste GFl = 1.00; RMS =0.013
CFl = 100; NFl =0.99
DIF 1 Paenso que las diferencias entre ks marcas de beche son poqueias =
DELI 1 Comparo la msarca de leche con otras marcas dispoaibles en d mercado Alpha = 0,6608
2 Pandero |25 ventajas ¢ inconvenientes de la marca de leche elagida Valor propio = 1,80
3 Me itensso por las evaluaciones de las marcas de leche que s realizan en mi | % de explicacion = 60,1
enmo X' =135, pl =8 Prob = 0.1
IMPL I Elijo cuidadosamente Ta marca de leche que compro
2 Elijo la marca de leche con la que mis me identifico il
3 Elijo la marca de leche que considero mds adecuada para mi Eamilia
4 Para mi significa mucho clegir una marca de Jeche que sea buena
RIES | 1 Nome fio mucho de la composicidn y la calidad de La leche y tengo miedo a
que aparczcan problemas en el consumo
GUST | | Me gusta cambiar de marca de beche por comparas Alpha =0.7140
2 Me gusta cambiar de marcha de leche por variar Valor propio = 1.91
3 Mhe camso de usar siempre la misma marca de leche % de eaplicacion = 63.8
Xi=135 gl =8 Pob=0.1
GFl = 0.95; RMS = 0073
CF1 = 0.94; NFI = 0.87
correbcidn = (L5543
EXPE 1 Me considero una persona con elevada experiencia en [ compra de 1 leche Valor propio = 1.55
2 Me considero una persona con elevado conocimiento sobre ¢l producto leche o e explicacitn = 77.7

NOTA. GFI: indice de la bondad del ajuste; RMS: residuo cuadritico medio; CFI: indice de
ajuste comparado; NFL: indice de ajuste normal.
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A excepeion de la satisfaccion y la probabilidad de repeticién de la com-
pra cuya informacidn se ha solicitado en porcentaje. el resto de las variables
afectas a la investigacion se han medido en una escala de 1 a 7, donde 1 sig-

Cuapro 3.—Andlisis de fiabilidad y andlisis factorial para el coche

Carmen Antén Martin y A, Isabel Rodriguez Escudero

Cuabro 4.—Andlisis de fiabilidad y andlisis factorial para el perfume

Variables Ttem Alpha de Cronhach/!
Anlisis factorial
exploratorio y
confirmaturio
REPE | Probabilidad de comprar un coche de la misma marca -
COMP | | Me considero aliamente comprometido con una marca de coche -
SATIS | Grado de satisfaccitn con a dltima marca de coche comprada —
COST | 1 Me crea problemas cambiar de marca de coche Alpha = 0,775
y No me gusta cambiar de masca de coche porque se pierde tienipo buscando Valor propio = 2.74
informacidn de otras marcas ‘% de explicacién = 350
3 No cambio de marca de coche por no tener que decidir que ot marcs comprar | X =62, gl = 5 Prob=0.3
4 No me gusta cambiar de marea de coche porque tengo estima 2 1a que eso GF=0.97; RMS = 0.03
5 No cambio de marca de coche por miedo 3 que otra marca 1o me giste CFl =099 NFI =0.95
DiF 1 Las diferencias existentes entre Las marcas de coche no afestan a sus carcte- -
risticas esencinles
DELI I Comparo la marca de coche con otras mearcas disponibles en el mercado Alpha = 08041
2 Pondero las ventajas ¢ inconvanientes de la marca d coche elegida Valar peopio = 2.19
3 Me inlereso por ks evaluacioncs de las marcas de coches que se realizan enmi | % de explicacidn = 73.0
entomo X=
CF1 = 1.00; NFI =095
IMPL | Elijo cuidodosamente la marca de coche que compro Alpha = 0,5882
2 Elijo ka marca de coche con la que mis me identifico Valor propio = 1,80
3 Elijo la marca de coche que considero mis adecuada para mi familia % de explicacion = 45.2
4 Para mi significa mucho elegir una marca de coche que sea buena X =X Prob=02

GF1=0.98; RMS = .14
CF1=096; NFI =091

Variables Item Alpha de Cronbach/
Anilisis factorial
exploratorio ¥
confirmatorio
REPE I Probablidad de comprar un perfeme de [ misma marca —
COMP | 1 Me considero altamente comprometido con una marca de perfume Correlacidn = 0,842
2 Busco en cualquier establecimiento mi marca preferida de perfume
Valor propio = 1,52
G de explicacidn = 76.2
SATIS 1 Grado de satisfaccion con la Gltima marca de perfume comprada -
COST 1 Me crea probbemas cambion de masca de perfunie Alpla = DA288
2 No me gusta cambiar de marca de perfume porque se pierde tiempo buscando Valor propie = 102
informacidn de otrs marcas % de explicacidn = 60.5
3 No cambio de marca de perfume por no tener que decidir que cire marca com- | X7 = 11; gl = 5; Prob = 0.05
prar GFl =0.54; RMS = 1012
4 No me gusta cambiar de marca de perfume porgue tengo estima a ka que uso CFl = 0 NFI =09
5 No cambio de marca de perfume por miedo o que olra marea no me guste
DIF | Lis diferencias existentes entne bs marcas de perfume no afectan a sus carc- -
teristicas esenciales
DELI I Camparo | marea de perfunse con otras marcas disponibles en el mercado Alpha = 0.5511
2 Pondero las vemtajas ¢ inconvenientes de Ly marca de perfume elegida Valor propio = 1,63
3 Me intereso por las evaluaciones de las marcas de perfume que se realizan en | % de explicaciin = 54.3
i entoma X =8l pl=¥ Prob=04
GFl = 0.96; RMS =0.15
CF1=099; NFl =092
IMPL 1 Eljo cuidsdosamente la marca d: perfume que compro Alpha = 08195
2 Elijo |a marca de perfune con L que mis me idemtifico Vabor propio = 2.59
3 Elipo la marca de perfume que consider mias adecuada para mi familia G de explicacidn = 65.0
4 Para mi significa mucho elegir una marca de perfume que sea buena Xi=7;gl=2; Prob =004
96; RMS = 0.12
NFl=0%
RIES | Cuando compro un perfume bengo micdo @ que 10 me gustc Lo como espe- Correlacidn = 0.6500
ruba
2 Cuando compro un perfiame tengo micdo 3 que mi familia, amizos ¥ conocidos Valor propio = 1.25
piensen que he realizado una mala compra o de explicaciin = 62.3
GUST | | Me gusta cambiar de marca de perfume por comparar Alpba = 07627
2 Mz gusta cambiar de marca de perfume por variar Valor propio = 204
3 Me canso de usar siempre |2 misma marca de perfume % de explicocian = 678
xn= s Prob =04
; RMS =0.13
CFL=09% NF1 =092
Cormelacidn = 06588
EXPE | 1 Mg considero una persona con elevada experiencia en |2 compra de perfume Vabor peopio = 1.66

RIES | Cuando compro un coche tenzo miedo 4 que aparczcan preblemas en su fun- Alpha = 0,6424
ciomamicnio Valor propio = 1.97
2 Cuando compeo un coche engo miedo a que no me guste tasto como esperaba | % de explicacidn =493
3 No me dtrae comprar un rueva coche por miedo & cometer an crror
4 Cuando compro un coche lengo miedo 4 que Mis anvigos y conocidos piensen
que he realizado una mala corpra
GUST | 1 Me pusta cambiar de marca de coche par comparar Alpha = 0.7204
1 Me gusta cambiar de marca de coche por variar Valo: propio = 1,931
3 Me aburro de usar siempee by misma marca de coche % de explicaciin = 64,4
=31 gl=8: Prob=09
%0; RMS = (.036
CF1 = 1.00; NFI = 0.9%
Correlacidn = 0,6870
EXPE | | Me considero una persona con elevada experiencia en 1a corpra de coches Valer propio = 1,69
2 Me considero una persona cor, elevado conocimiento sobre coches % de explicacion = 84.3

2 Me considero una persona con ebevado conocimiento sobre ¢ perfume como
producto

% de explicacidn = 32,0

NOTA. GFI: indice de la bondad del ajuste; RMS: residuo cuadrdtico medio; CFI: indice de
ajuste comparado; NFI: indice de ajuste normal.
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nifica «total desacuerdo» con la proposicién correspondiente y 7 denota «total
acuerdow. Los itemes que integran las diferentes variables han sido seleccio-
nados tras el estudio de los trabajos de Lastovicka y Gardner (1977), Laurent
y Kapferer (1985), Mittal y Lee (1988), Beatty er al. (1988), Mittal y Lee
(1989), Mittal (1989), Cullen y Edget (1991), Verplanken (1991) y Bloemer y
Kasper (1995).

El andlisis de fiabilidad de las escalas de medicién se abordd, para las
variables con mds de dos temes, a través del alpha de Cronbach y del andli-
sis factorial exploratorio, y para las variables con dos itemes, mediante el coe-
ficiente de correlacién. Tales andlisis, a los que se han afadido los indicado-
res del correspondiente factorial confirmatorio, y sobre los que se puede ver
informacion complementaria en el Anexo I, revelan que, en general, las esca-
las multi-itemes empleadas son unidimensionales y suficientemente fiables,
es decir, gozan de un nivel aceplable de consistencia interna (véanse los Cua-
dros 2, 3 y 4)”. Constituyen excepciones, no obstante, las escalas IMPL y
RIES, correspondientes al producto coche, y DELI, correspondiente al perfu-
me (algunas de las cargas del andlisis factorial confirmatorio estdn significa-
tivamente por debajo de 0.5). En estos casos, las mediciones alternativas con
las que probamos, o bien no manifestaron un mejor ajuste que la medida adop-
tada, o bien nos obligaban a prescindir de los itemes mis relevantes.

Finalmente, la diferencia en la formulacién de los itemes que se puede
observar entre productos, responde tanto a la necesidad de hacer coherente la
pregunta con ¢l tipo de producto sobre el que se inquiria informacién, como
al proceso de depurado de las escalas llevado a cabo tras el andlisis de fiabi-
lidad. Asi, por ejemplo, el item Busco en cualquier establecimiento mi marca
preferida de leche utilizado para medir el compromiso en la compra de leche,
pierde su iltimo sentido si lo empleamos para medir el compromiso en la
adquisicién de un coche. Por su parte, el item Me crea problemas cambiar de
marca de leche fue eliminado del factor COST porque rompia la consistencia
de la escala.

6. Resultados

Recapitulando, recordemos que como objetivos del trabajo nos hemos
propuesto: 1) la identificacién empirica de las formas de lealtad y 2) su carac-
terizacion (véase el cuadro 5). Concretamente, para la determinacién de las
formas de lealtad en funcién de la repeticion de la compra y del grado de com-
promiso hemos utilizado el andlisis cluster; por otra parte, para la caracteri-
zacion de los grupos formados a partir de la satisfaccion, los costes de cam-
bio, la implicacién, la deliberacién, la percepcidn de diferenciacion, el riesgo
percibido, el gusto por el cambio y la experiencia compradora nos hemos apo-
yado en el analisis de varianza y el test de comparacién miiltiple de Tukey.

7 Tras el andlisis de fiabilidad, cambiamos de origen y escala todos los factores para homo-
geneizar sus valores haciéndolos oscilar en ¢l intervalo (0, 1),
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Cuapro 5.—0bjetivos del rabajo

OBIETIVO 1 Clasificacion de los ¢ idores en grupos eli-
: borados en funcidn del grado de compromiso con
IDENTIFICACION EMPIRICA DE LAS FOR- | la marca y de la repeticion de compra.
MAS DE LEALTAD A LA MARCA
ANALISIS CLUSTER

OBIETIVO 2 Caracterizacion de los grupos de consumidores
formados.
DETERMINACION DE LAS PRINCIPALES
CARACTERISTICAS DE LAS FORMAS DE | ANALISIS DE LA VARIANZA

LEALTAD IDENTIFICADAS TEST DE COMPARACION MULTIPLE DE

TUKEY

6.1. FORMAS DE LEALTAD A LA MARCA: IDENTIFICACION EMPIRICA

Para la construccién de la tipologia de formas de lealtad se han ejecutado
sucesivos andlisis cluster jerdrquicos y no jerdrquicos con las variables COMP
v REPE. El cluster jerdrquico para los tres tipos de producto se ha realizado
mediante el método de aglomeracién de Ward. Se ha utilizado, ademds, como
criterio de parada para determinar el nimero de grupos retenido, que la
varianza intra grupo explicada (8%) sea superior al 60% y el incremento de la
varianza intra grupo (Ad%) sea superior al 5%, Este criterio revela la conve-
niencia de quedarse con cuatro grupos para el producto leche, con cuatro gru-
pos para el coche y con cinco para el perfume®.

No obstante lo cual, la decisién finalmente adoptada ha sido la de retener
cuatro grupos para los tres productos a fin de facilitar las comparaciones,
obtener la estructura mds simple posible y lograr la convergencia con el méto-
do no jerdrquico K-medias, que confirma la pertinencia de los cuatro grupos,
como se puede ver en el Cuadro 6.

En el citado cuadro se muestra que las variables de agrupamiento utiliza-
das (COMP Y REPE) difieren significativamente entre si en el andlisis de la
varianza realizado. Ademds, se presentan las puntuaciones medias alcanzadas
por el conjunto de los miembros de cada grupo y se da cuenta del nimero de
integrantes de cada clase tras la aplicacion del cluster K-medias. Los datos
indican —con las matizaciones que seguidamente introduciremos— que las
cuatro clases de lealtad que se encuentran para las tres categorias de produc-
tos investigadas son las establecidas tedricamente.

" Puesto que no existe un criterio de parada definitivamente mejor que otro (de algdn moduo,
se manifiesta cierta arbitrariedad en la eleccidn), en este trabajo se ha optado por uno de los mis
utilizados en la prictica.

9 Para la leche los incrementos de la varianza intra grupo (AS%) son: dos grupos 63,9%, tres
grupos 10%, cuatro grupos 6,67% v cinco grupos 4.26%. Para ¢l coche: dos grupos 58,1%, tres
grupos 14.1%, cuatro grupos 5,2% y cinco grupos 5%. Y, finalmente, para el perfume: dos gru-
pos 419, tres grupos 17,5%, cuatro grupos 9,7% y cinco grupos 7,8%. Para los tres casos la varia-
bilidad explicada por los cuatro grupos estd claramente por encima del 60%, concretamente es de
B80,55%, 77.42% y 68,2%.
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CUADRO 6.—Formas de lealtad a la marca

Carmen Antén Martin y A, Isabel Rodriguez Escudero

FUGURA |.— Representacion de las formas de lealiad

Variables Clases de lealiad Significacidn
F
Leche
CLASE 1 CLASE 2 CLASE 3 CLASE 4
| No lealad Espuria Latente Verd;
COMP 0.10 0.26 0.61 0.82 0.000
REPE 0.44 0.84 0.43 092 0.000
Tamaiio 29 17 8 25
Coche

CLASE | CLASE 2 CLASE ? CLASE 4

Mo lealtad Espuria Latente Verdadera
COMP 009 014 0.62 0.80 000K}
REPE 0.21 0.64 0.53 0.91 008K}
Tamafio 13 29 ] 27

Perfume

CLASE 1 CLASE 2 CLASE3 CLASE 4

No lealtad Espuria Latente Verdudera
COMP 0.17 0.29 0.5% n.72 0,000
REPE 017 0.75 040 .86 0,000
Tamaiio 7 2 12 32

Concretamente, la clase | no lealtad se significa para las tres categorias de
producto por tener la menor puntuacién media en REPE y COMP. En la situa-
cion opuesta estd la clase 4 ~lealtad verdadera—, grupo para el que observan
las puntuaciones medias mds elevadas en REPE y COMP. Las situaciones
intermedias, las clases 2 y 3, tal y como se postulaba teéricamente, vienen a
representar el dominio de la repeticion de compra frente al compromiso —/eal-
tad espuria o inercia— y el reconocimiento de un mayor compromiso que pro-
babilidad de recompra —lealtad latente—, respectivamente.

Corroborada empiricamente la propuesta tedrica de formas de lealtad, no
queremos, sin embargo, dejar sin comentar dos ideas importantes, La prime-
ra es la relativa al bajo nimero de individuos que se encuentra en la clase 3,
frente a las clases 2 y 4. La lealtad latente es la forma menos habitual en la
que se manifiesta la lealtad; es decir, no es frecuente encontrar individuos que
presenten elevados niveles de compromiso conjuntamente con bajos niveles
de intencién de recompra. Parece como si llegado a un nivel determinado, el
compromiso arrastrara al consumidor hacia la recompra. En la lealtad latente,
la diferencia entre las puntuaciones de COMP y REPE (si bien a favor del
compromiso) no es elevada: no se extreman las distancias entre ambas varia-
bles como ocurre en la lealtad espuria (véase en la figura | su proximidad al
cuadrante de la lealtad verdadera para la leche y el perfume y su posicién en
tal cuadrante para el coche).

La segunda idea nace de la observacién de que si bien la lealtad espuria
y la lealtad verdadera se caracterizan por la presencia de una elevada inten-
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cién de recompra, ésta es mayor para el caso de la lealtad verdadera. De la
misma forma, el valor medio del compromiso que se alcanza en la clase de
lealtad latente es menor que en la de lealtad verdadera. Tal ¢s asi para las tes
categorias de producto implicadas en el anlisis. Una explicacion plausible de
ello es que la presencia conjunta de una intencién de recompra y de un nota-
ble compromiso con la marca se refuerzan mutuamente hasta elevar sendos
niveles. (Lo que nos sitda en la estela de la explicacion anterior).
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6.2.  CARACTERIZACION DE LAS FORMAS DE LEALTAD A LA MARCA

Para determinar los principales rasgos de las formas de lealtad identificadas
realizamos un andlisis de la varianza sobre la satisfaccién —SATIS—, los cosies
de cambio —COST—, la implicacion —IMPL—, la deliberacién —DELI—, la
diferenciacion —DIF—, el riesgo percibido —RIES—, el gusto por el cambio
—GUST—y la experiencia —EXPE—'", El andlisis de la varianza se comple-

CuaDRO T—Resulrados del andlisis de la varianza

Leche

Variable CLASE | CLASE 2 CLASE 3 CLASE4 | Eswdistico | Significacion

No lealtad Espiiria Latente Verdader F F
SATIS 0,54 (0.24) 0.79 (.19} 0.65 (0.23) (.89 (0.11) 15,10 (000
COST .19 (0.18) 0.35{0.21) 0,34 (0.27) 051 {019y 10.86 D000
IMPL 041 (0.23) 0.62 (0.23) 0.76(0.15) 0.80(0.13) 18.99 0.000
DELI (144 {0.26) 0.50 (0.29) 067 (0.11) 0.62 {0.25) 299 0,036
DIF 0,65 (0.27) 0.31 (0.26) 035(037) | 030(0.27) 9.07 0.000
RIES 0.23 (1.28) 0,30 (0.28) 042 10.23) 0.43 (0.35) 221 0094
GUST 033(0.27) | 037(027 030 (0.28) [ 022¢021) 139 0.251
EXPE 0.51 (0.28) (143 (0.34) .53 (0.30) 061 (020} 144 0,236

Coche

Variahle CLASE | CLASE2 CLASE 3 CLASE4 Estadistice | Significacidn

No lealiad Espuria Latente Verdadera F F
SA11$§ 0.31 (0.24) 10.59 {0.20) 0,64 (0.24) 0.74 (0.19) 9,74 0.000
COST 1166 (.16} 061 (0.14) 0.64 (0.23) 0.79(0.21) 4.68 0,005
IMPL 064 (0,17) 0.67 ((L18) 0.68 (0.25) 073 (0.20) .65 0.587
DELI 0,89 (0.14) (L85 (0.14) 085 (0.17T) 0.4 (0.25) B.00 (L0
DIF 0.49 (0.29) 0,36 {133} 045 (0.30) 0.32(0.29) 1.30 0,280
RIES (.32 (0.24) 0.24 {0,16) 0.22(0.23) 0.22(14) 1.06 0371
Gi:ls'!' 0.27 (.26) 0.33 (0L.29) 0.27 {0.31) 0.20 (0,19) 1.26 0.293
EXPE 0.28 (0.22) (0,36 {0L30) 0,38 {0.31) 0,38 (0.26) 047 0.701

Perfume

Variable CLASE | CLASE2 CLASE 3 CLASE4 Estadistico | Significacion

No lealtad Espuria Latente Verdadera F F
SATIS 0.74(0.18) | 081 (0.13) 0.67 (0.18) | 0.86 (0.20) 374 0015
COST 0,24 (0.23) 0.22 (0.19) 035 (0.15) 0.49 (0.29) 6.19 0.001
IMPL 0.62 {0.32) 11.58 (0.23) 070 (0.15) (.78 (01.15) 433 0.007
DELI 0.45 (0.32) 0,55 (0,22) 0.50 (0,14} 0.58 (0.24) 037 0461
DIF 0,50 (0.45) 0.20(0.22) 0.29 (0.26) 0.19 (0.22) 315 0.030
RIES 044 (0.25) 0.29 (0.23) .56 (0,25} 0.50 (0.29) 365 007
GUST 0L63 (011} (.61 (0.23) 0.62 (0.22) 0,46 (0,249) 233 0.082
EXPE 0330037 0.44 (0.33) 0.52 {0.26) 0,39 (0.28) 0.35 0.525

MNOTA. La variable DIF estd medida en sentido contrario al resto; a medida que aumenta su
valor, disminuye el grado de diferenciacién percibido entre marcas,

" Ala hora de interpretar los resuliados debemos tener en cuenta que no se cumple el requi-

sito de igualdad de las matrices de varianzas-covarianzas de los diferentes grupos para las varia-
bles SATIS y EXPE del producto leche, DELI del coche y COST, DELI y DIF del perfume, Ade-
mis, considérese que las diferencias en el tamaiio de los grupos son elevadas y que las mayores
varianzas las presentan los grupos con menos integrantes lo que conduce 4 niveles de significacian
mis pequedios y a una reduccion de la potencia de la prucha (Hair y otros, 1999),
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ta con el test de comparacién miltiple de Tukey, que nos informa exactamente
entre que grupos se producen las diferencias significativas. Los resultados obte-
nidos en ambas pruebas se muesiran en los Cuadros 7 y 8, respectivamente.

La lectura de sendos cuadros nos indica que los costes de cambio —COST—
y la satisfaccion —SATIS— difieren notablemente entre los tipos de lealtad
encontrados. Son, ademas, los dos antecedentes de la lealtad para los que a lo
largo de las tres categorias de producto se mantiene la significacion estadisti-
ca de las diferencias. Con seguridad, estamos ante las dos variables que en cual-
quier contexto de compra mejor sirven para distinguir entre diferentes formas
de lealtad. En suma, podemos dar por verificadas las hipdtesis HLa y HLb.

Respecto al grado de elaboracion, obsérvese que para la leche, tanto la
implicacién, como la deliberacion y la diferenciacién, introducen diferencias
en la forma de lealtad. Las hipétesis HILa, HILb y HILc se cumplen, pues, para
esta categoria de producto. Para el coche, sin embargo, s6lo la variable delibe-
racién es significativa. Concretamente, en contra de lo que habitalmente se
postula, los individuos que mids deliberan son los menos leales. Por su parte,
para el perfume, los individuos mds implicados y que miis diferenciacion per-
ciben son los que mayor lealtad verdadera alcanzan, como cabia esperar. En su
conjunto no podemos hablar sino de confirmacion parcial de HII,

Por dltimo, con los datos que obtenemos dificilmente se puede entender
que el gusto por el cambio y la experiencia compradora sean variables que sir-

CuaDRO B.—Resultados del test de comparacion miiltiple de Tukey

Leche

Diferencias significaivas entre cluses
Clases | y3 | Clases 1yd | Clases2y3 | Clases 2y 4
-

ra

Variable Clases |

-

SATIS Lo
COST s e .
IMPL " " " -
DELI -

1)"',‘ 2l - s

RIES "

Coche

Diferencias significativas entre clases

Variable Clases 1y2 | Clases Iy3 | Clases | y4 | Clases2y 3 |Clases2y4 | Clases3y4
SATIS - - s .

COST
DEL] - - .

Perfume

Diferencias significativas entre clases

Variable Clases 1 y2 | Clases 1y 3 Clases 1 y4 | Clases 2y 3 (Clises2y4 | Clases 3y 4

SATIS bl
COST * .

IMPL e

DIF - "

RIES ¥ -

NOTA. diferencia significativa al 95% **; diferencia significativa al 90% *.
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van para caracterizar las diferentes formas de lealtad. El riesgo percibido es la
tnica de las caracteristicas del individuo-consumidor que introduce diferen-
cias entre las clases para las categorias leche v perfume. La hipétesis HIII no
se confirma, a excepcion de estos dos tltimos casos. Luego podemos hablar
de confirmacion de HIILa y no confirmacién de HIILb y Hill.c,

Apoyindonos en los resultados obtenidos, establecemos la siguiente
caracterizacion de la lealtad para las tres categorias de producto consideradas.
Tal caracterizacién pretende poner de relieve el perfil del individuo medio de
cada una de las formas de lealtad que surge por oposicion al resto y, mds en
particular, por oposicion a la clase de individuos no leales.

Caracterizacion de las formas de lealtad para la leche

En el caso de la leche, el grupo que muestra verdadera lealtad destaca cla-
ra y significativamente del grupo de los no leales por sus mayores niveles de
satisfaccion, costes de cambio, grado de elaboracidn y riesgo percibido. Los
consumidores de leche llegan a ser verdaderamente leales a una marca, no
s6lo porque experimentan mds satisfaccion y perciben mayores costes de
cambio y riesgo que los no leales, sino también porque al estar altamente
implicados y procesar una notable cantidad de informacidn, los esquemas de
conocimiento que sustentan su compromiso con la marca —tal y como indi-
can las teorias sobre el comportamiento del consumidor— son mds complejos
y dificiles de cambiar, La lealtad espuria es, atenor de los resultados, un com-
portamiento que aparece frente a la no lealtad cuando la satisfaccién, los cos-
tes de cambio, la implicacién y la percepcidn de diferencias entre marcas
adquieren mayores valores, Los costes de cambio percibidos y la implicacién
con la categoria, sin embargo, no son suficientes para desarrollar un compro-
miso fuerte hacia la marca y por eso no es un comportamiento de verdadera
lealtad. Por dltimo, la forma latente de lealtad se distingue de la no lealtad en
que presenta mayores grados de elaboracién del proceso de decision en tér-
minos de implicacién y diferenciacion percibida entre marcas, pero los mayo-
res niveles de satisfaccién y costes que muestra no resultan significativos. De
esta forma, para que la lealtad latente se transforme en verdadera y el com-
promiso gue vincula al consumidor y a la marca se raduzca en una repeticion
de compra mds probable, su satisfaccién con la marea debe aumentar de for-
ma significativa.

En resumen, para esta categoria de producto el andlisis de los perfiles
caracteristicos de las diferentes formas de lealtad deja traslucir una progresion
al alza del efecto de la satisfaccién y los costes de cambio, desde la situacio-
nes de no lealtad, pasando por la lealtad espuria y la lealtad latente hasta la de
lealtad mis fuerte, la verdadera lealtad. Es necesario, por otro lado, para que
la lealtad espuria y latente evolucionen hasta el maximo grado de lealtad, que
el individuo esté mis implicado en la compra, en el primer caso, y mds satis-
fecho, en el segundo.
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Caracterizacion de las formas de lealtad para el coche

Por lo que hace al coche, los individuos que experimentan una verdadera
lealtad sdlo presentan valores significativamente mayores de satisfaccidn y
menores de deliberacion que los no leales. La clase que representa a un com-
portamiento espurio se distingue de la que representa a la no lealtad por su
mayor nivel medio de satisfaccién con la marca, y de la de los consumidores
verdaderamente leales por un nivel menor de satisfaccién y costes y una
mayor de deliberacién. Finalmente, los individuos que manifiestan una forma
de lealtad latente estin mds satisfechos que los no leales y deliberan mis que
los verdaderamente leales en su proceso de decision de compra. En suma, por
un lado, cabe sefialar al grado de satisfaccion que experimenta un individuo
como la variable que marca las diferencias entre cualquier forma de lcaltad y
la no lealtad y, por otro, al grado de deliberacién y al nivel de los costes aso-
ciados al cambio como los determinantes de la aparicién de comportamientos
de lealtad espuria, lealtad latente o verdadera lealtad.

En este caso, a diferencia de lo que ocurria para la leche, la lista de los
potenciales determinantes de la forma de lealtad ha gquedado reducida en
extremo, pues sélo tres variables parecen tener una influencia de peso: la
satisfaccion, la deliberacion y, en menor medida, los costes de cambio. Las
ligeras variaciones que se producen entre los altos niveles de costes, implica-
cion y diferencias percibidas que caracterizan a todas las formas de compor-
tamiento en materia de lealtad no llegan a ser significativas. No en vano esta-
mos ante una categoria de producto de alta implicacién y muy baja frecuencia
de compra donde la opcién de obtener un beneficio por la reduccion de cos-
tes psicoldgicos con el establecimiento de una rutina en el comportamiento es
minima. Ademds, el largo tiempo transcurrido entre compra y compra hace
factible que cambien, tanto las necesidades y objetivos del individuo como la
oferta de marcas, y que eso se manifieste en la aparicion de un efecto contra-
rio al esperado de la deliberacion.

Caracterizacidn de las formas de lealtad para el perfiune

Para el perfume y frente a los consumidores no leales, los que se caracte-
rizan por un comportamiento de verdadera lealtad presentan diferencias en el
sentido esperado para todas las variables, aunque sélo son significativas en el
caso de los costes de cambio y de la diferenciacién percibida entre marcas.
Esta dltima es también la variable que posibilita la distincidén entre los indivi-
duos que muestran lealtad espuria y los que no son leales. En cambio, el per-
fil que surge en la lealtad espuria frente a la verdadera lealtad estd caracteri-
zado por niveles mis bajos de costes de cambio y menor grado de implicacion
y riesgo percibido. Este perfil es el més claro dentro de la categoria perfume
y el que mis acorde resulta a los planteamientos de la teoria, Por dltimo, la
expresion de la lealtad latente se da en un individuo que percibe menos ries-
2o que el de la clase de lealtad espuria y, a la vez, experimenta menor satis-
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faccion que otro verdaderamente leal.

Lo cierto es que para este caso, mids que falta de capacidad explicativa de
los determinantes de la lealtad seleccionados, se echa de menos un patrén con-
sistente de la influencia de dichos determinantes sobre las diferentes formas
de lealtad en los datos observados. No resulta posible hallar un hilo conduc-
tor que proporcione una explicacién coherente de los efectos encontrados,
porque tales efectos aparecen de forma difusa y dispersa. Recordemos que el
perfume es un producto paradigma de la forma de aprehension emocional de
la realidad y que sobre los procesos de compra de estos productos los conoci-
mientos que se tienen no son muy solidos. Sea como sea, no cabe duda sobre
el hecho de que en el perfume aparecen lealtades dificiles de explicar con
variables de naturaleza fundamentalmente cognitiva como las que se conside-
ran en esle trabajo.

7. Conclusiones

El primer objetivo que nos planteamos en el trabajo fue verificar si la pro-
puesta tedrica que distingue entre formas de lealtad en funcién de probabili-
dad de recompra y del compromiso adquirido con la marca tenia visos de ser
real. Y, efectivamente, con independencia de la categoria de producto a la que
nos enfrentamos, hemos encontrado un buen ajuste a la propuesta de Dick y
Basu (1994). No obstante, se hace necesario precisar, al respecto de la lealtad
latente, que no es frecuente encontrar individuos que presenten elevados nive-
les de compromiso conjuntamente con bajos niveles de intencién de recom-
pra, ya que parece que el compromiso arrastra al consumidor hacia la reitera-
cidn de su decision de eleccion de una determinada marca.

Respecto al segundo de los objetivos —identificar aquellas variables que
mejor sirven para diferenciar los varios patrones de comportamiento leal—,
con caricter general hemos podido constatar que la satisfaccion y los costes de
cambio son las variables que, abstrayéndonos del tipo de producto, mejor sir-
ven para distinguir entre formas de lealtad (especialmente entre la lealtad ver-
dadera y la no lealtad). También, con independencia del tipo de producto, ocu-
e que hasta que los costes de cambio no alcanzan un determinado nivel, no
se eleva el compromiso y, en consecuencia no se genera verdadera lealtad"'.

Finalmente, otro de los resultados extensible al conjunto de las categorias
de producto es el referente a la imposibilidad de relacionar de una forma con-
sistente la experiencia y el gusto por el cambio con las formas de lealtad iden-
tificadas.

""" La circunstancia de que la medida de los costes de cambio asociados al propio consumi-
dor incluya los costes emocionales v que la medida del compromiso sea una medida global que
no separa los aspectos afectivos de los de obligacion que abarca el concepto, nos sirve para con-
jeturar una posible explicacion para la relacién encontrada entre los costes de cambio y el com-
promiso. Es verosimil que los costes emocionales creen un lazo afectivo v el resto de los costes
un cierto grado de obligacion; el resultado final serd un vinculo mis fuerte entre el consumidor y
la marca.
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Diferenciando por categorias de producto, a partir de los resultados obte-
nidos en la caracterizacidn de las clases de lealtad nos atrevemos a sefialar
como consideraciones que deben introducir las empresas en sus politicas de
segmentacidn las siguientes:

* Ante productos de implicacién media-baja, una forma intelectual de
aprehension de la realidad, una baja diferenciacidn percibida y una alta
frecuencia de compra, los consumidores llegan a ser verdaderamente
leales a una marca cuando experimentan mds satisfaccion, perciben
mayores costes de cambio y riesgo, estdn altamente implicados y pro-
cesan una notable cantidad de informacién; por otro lado, para que la
lealtad espuria y la lealtad latente evolucionen hasta el mdximo grado de
lealtad es preciso que el individuo esté mds implicado en la compra, en
el primer caso, y mis satisfecho, en ¢l segundo.

Para productos en los que los costes de cambio y la implicacidn son ele-
vados y no es posible encontrar diferencias importantes de estas varia-
bles en el conjunto de consumidores, es la satisfaccién que experimen-
ta un individuo lo que marca las diferencias entre cualquier forma de
lealtad y la no lealtad: el grado de deliberacidn y el nivel de los costes
asociados al cambio son los determinantes de la aparicién de comporta-
mientos de lealtad espuria, lealtad latente o verdadera lealtad.
Finalmente, para los productos con una aprehensién bisicamente emo-
cional de la realidad no resulta posible encontrar una explicacién cohe-
rente de los efectos encontrados sobre la lealtad cuando se parte de
variables de naturaleza fundamentalmente cognitiva (como las que
dominan en este trabajo).

Enlazando con la iltima de las conclusiones apuntadas, queda abierta
como linea de investigacion la contemplacion como determinantes del com-
portamiento de compra de variables con raices emotivas y simbdlicas, espe-
cialmente cuando estamos ante productos para los que domina la aprehension
emocional de la realidad. Ademds, es obviamente necesario seguir trabajando
en la confirmacién o refutacién de la tipologia de formas de lealtad encontra-
da, asi como en su caracterizacion, para otras categorias de producto y otras
muestras.
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EXO

Resultados de los andlisis factoriales confirmatorio y exploratorio y

carrelacidn ftem total para la leche

Nimera | Andlisis factorial confiratorio | Andlisis factorial explorasorio Corelacitn f 1
deitem | Coeficientes estandurizados Cagas factoriales AICACEI TR
COST | DELI |IMPL |GUST |COST | DELI |IMPL |GUST [COST |DELI |IMPL |GUST
054 | 039 | 070 |08 | 074 | 078 | 081 | 084 | 054 | 046 | 065 | 060
2 038 | 089 [ 051 (072 | 077 |08 | 067 [ 083 [ 0S5 | 060 | 049 | 058
3 0% | 046 | 084 | 052 | 073 | 068 | 086 | 072 | 053 | 037 | 070 | 045
4 091 0,85 050 0.86 03 070
findice de
fiabilidad 056 | 055 | 082 |05
Varianza
i 046 | 046 | 055 | 048

Resultados de los andlisis factoriales confirmatorio y exploraiorio y

correlacidn item total para el coche

Nimero | Andlisis factorial confirmatorio Andlisis factorial exploratorio o
deitem | Coefivientes estandarizad Cargas factoriales Conrelacifn fiom lotal
COS |DELI | IMPL | RIES |GUST | COS |DELI|IMPL | RIES| GUST | COS | DEL1| IMPL | RIES [GUST

] 051 [ 084 | 0.72 | 031 | 051 | 065 | 089 | 075 | 058 | 072 047 | 071 | 043 | 037 | 045
2 052 | 091 | 0.65 | 049 | 089 |87 |09 | 079 [ 0.70| 087 |072 | 073 | 047 | 042 | 064
3 0.79 | 0.58 | 037 | 099 | 066 | 079 |0.76 | 056 [ 0.86 | 081 |0.60 | 054 | 0.30 | 0.57 | 056
4 1144 036 | 0.55 059 055 | 072 0.45 029 | 038
3 0.61 T 0640

Indice

fabilidad 0.6 | 067 | 0.44 [ 050 | 058

Varianzi

sunihy 048 | 062 | 031 | 0.41 | 0.50
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Resultados de los andlisis factoriales confirmatorio y exploratorio y
correlacion item total para el perfume

Niimero | Anilisis factorial confirmatocio | Anidlisis factorial exploratorio
Cocfics et tidos

de flem Cangas factorialis Cormelacidn item total

COST | DELI | IMPL |GUST | COST | DELI |IMPL |GUST |COST |DELI |IMPL |GUST

1 065 | 062 | 062 |067 | 077 | 082 | a7 [0 |06 | 042 | 060 | 055

085 | 086 [ 086 (075 | 083 | 086 | 0% [ 084 | 060 | 049 | 069 | 061

3 083 | 020 | 080 [077 082 | 047 | 081 | 084 | 067 |02 | 064 | 062

4 059 0.64 073 050 058 064
5 .58 0,74 (.60

ndice N
de fiabitida 10 | 048 U.b.. 061

Varianzi
: 5 5
it 050 | 039 | 055 | 053
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