Apuntes de Psicologia Colegio Oficial de Psicologia de Andalucia Occidental,
2010, Vol. 28, numero 3, pags. 425-442. Universidad de Cadiz, Universidad de Cordoba,
ISSN 0213-3334 Universidad de Huelva y Universidad de Sevilla

Un modelo de ecuaciones estructurales
como predictor de la motivacion de los
consumidores en el sector servicios

Carmen Maria SALVADOR FERRER

Universidad de Almeria

Resumen

A lo largo de este trabajo se analizan algunos componentes que determinan la
motivacion de los consumidores en el sector servicios. Para tal fin, se construye un marco
tedrico que sera analizado a través de ecuaciones estructurales. La muestra de este trabajo la
conforman 1201 clientes, de los cuales el 49% son hombres y el 51% restante mujeres que
acudieron a diferentes servicios (centros-comerciales y hoteles). Los resultados revelan, tanto
de manera general como en los distintos servicios, la viabilidad del path diagram. Ademas, a
la vista de los datos, convendria resaltar la relevancia que parece ejercer la experiencia en la
construccion que se conforman los consumidores.
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Abstract

Along this work there are analyzed some components that determine the motivation of
the consumers in the sector services. For such a purpose, there is constructed a theoretical
frame that will be analyzed across structural equations. The sample of this work is shaped
by 1201 clients, 49 % is men and 51% women who came to different services (commercial
centers and hotels). The results reveal, so much in a general way as in the different services,
the viability of the Path diagram. In addition, in view of the information, it would suit to
highlight the relevancy that seems to exercise the experience in the construction that the
consumers conform.
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Segun relatan Mayor y Tortosa (1997),
aunque las especulaciones sobre la motiva-
cion se remonten al periodo de la filosofia
clédsica, es muy reciente el estudio empirico
como forma habitual de acercamiento cien-
tifico a los fenomenos motivacionales y, por
supuesto, no cabe hablar sino de la practica
inexistencia en este ambito de una investi-
gacion experimental sistematica y continua-
da. Este ultimo hecho tiene seguras raices
histdricas y constituye una anomalia idio-
sincrdsica de la moderna psicologia de la
motivacidon desde sus origenes hasta nues-
tros dias, si bien recientemente comienzan
a observarse algunos indicios de cambio
en las investigaciones. A grandes rasgos,
podemos definir la motivacion como la
fuerza impulsora de los individuos que los
lleva a la accion (Palmero, 1997). En este
sentido, segun Palmero (1997), la accion, o
conducta, no ocurre de forma espontdnea,
ya queestd impulsada por motivos internos
o0 incentivos ambientales.

Por otro lado, el interés por el analisis
de la motivacion en las organizaciones es
un tema relativamente reciente. De manera
muy resumida, cabe sefialar que la motiva-
cion de los trabajadores ha sido abordada
antes, considérese a modo de ejemplo los
postulados de Elton Mayo para incentivar
el rendimiento de los empleados. Algo més
reciente es el interés por el andlisis de la
motivacion de los clientes en el sector ser-
vicios, llagando incluso a convertirse en un
tema de gran relevancia. En este sentido, las
instituciones centraron la atencion en averi-
guar qué aspectos orientan a los clientes o,
dicho con otras palabras, guian la toma de
decisiones favorables para la empresa.

A nuestro entender, los servicios que
presentan este rasgo, esto es, que manifies-
tan una predisposicidon por los consumido-
res, cuentan con un perfil distintivo. En con-

creto, segun relata Salvador (2009a, 2009b),
se trata de servicios que actiian y sienten de
forma diferente a la mayoria de las organi-
zaciones (Salvador, 2009a). Aun mas, los
principios del servicio prior, se caracteriza
porque comprenden a sus clientes, esto es,
conocen bien a los usuarios o los potencia-
les clientes, o sea, saben quiénes son, cuales
son sus necesidades, qué les interesa y qué
les impulsa a comprar (Berry, 1996; Bitner,
1990).Por ende, todo parece apuntar a que
el éxito de los servicios depende, en gran
medida, de conocer las variables que incitan
las decisiones de los consumidores.

La motivacion de los consumidores

Asi, una de las cuestiones mas plan-
teadas en la mayoria de las empresas es la
siguiente: jpor qué los consumidores com-
pran determinados productos o utilizan los
servicios? A nuestro entender, la respues-
ta parece encontrarse en la motivacion de
los consumidores, aun mas, segun relatan
Berkman, Lindsquist y Sirgy (1997), ésta
representa el impulso para satisfacer las
necesidades tanto fisioldgicas como psico-
logicas mediante la compra y el consumo
del producto. Por consiguiente, los estudios
deberian proporcionar informacidén acerca
de cdmo motivar a los consumidores. Desde
nuestro modesto punto de vista, parece que
comprender por qué la gente se comporta
como lo hace es un verdadero reto, ya que
las personas pueden no estar dispuestas a
poner de manifiesto las razones reales que
las motivan, esto es, las personas deciden
no decir la verdad. De igual forma, podria
ocurrir que las personas no puedan manifes-
tar facilmente por qué se comportan de la
manera que lo hacen. Estos datos encuen-
tran su sustento en la motivacion incons-
ciente de los consumidores, segin la cual
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las personas no tenemos conocimiento de
lo que realmente mueve nuestro compor-
tamiento. Parafraseando a Dichter (1964),
conocer nuestras motivaciones es una de
las cosas mas dificiles, porque intentamos
racionalizarlas, dicho con otras palabras, la
mayoria de nosotros trata de explicar nues-
tro comportamiento de manera inteligente,
cuando a menudo no lo es.

Otro reto proviene del hecho de que
la motivacion puede cambiar, o sea, lo que
hoy promueve la compra puede no motivar-
la en el futuro. Pese a existencia de todas
las dificultades mencionadas,lo que parece
incuestionable es que para actuar, el indi-
viduo debe emplear una cierta cantidad de
energia en una direccion determinada. En
general, la causa de la accion reside prin-
cipalmente en las necesidades, es decir, en
las carencias fisicas. Aun mas, convendria
sefalar que la intensidad de energia emplea-
da dependera de esta ausencia. Esto apunta
a que los consumidores compran y buscan
productos con la intencidn de satisfacer sus
necesidades. Segin Maslow (1954), algu-
nas de éstas pueden presentar un caracter
basico para la supervivencia (fisioldgicas,
seguridad y salud), mientras que otras cuen-
tan con una naturaleza secundaria, aunque
resultan esenciales para el bienestar (segu-
ridad econdmica, entretenimiento, dar mas
a los demas, entre otras). De lo que parece
no existir ninguna duda es que las empresas
que comprenden las necesidades de los con-
sumidores tendran mayores oportunidades
de atraerlos y conservarlos.

Aun mas, en determinadas ocasiones
la motivacién de comprar estd impulsada
por una sola necesidad. Por el contrario, en
otras, suscitar la motivacion es mas dificil
porque responde a multiples necesidades.
Del mismo modo, complacer ciertas nece-
sidades puede llevarse a cabo a expensas

de otras, lo cual produce un conflicto moti-
vacional. Asi pues, cuando un consumidor
debe decidir qué necesidad tiene prefe-
rencia, otorgara prioridad a la que en ese
momento en particular sea mas importante
para él.

A modo de resumen, tal como venimos
apuntando, aunque esencial, la compren-
sion de la motivacion del consumidor resul-
ta una ardua tarea. Entre las principales ra-
zones, queremos resaltar, en primer lugar, la
distorsion de las respuestas de los consumi-
dores. Con esto apuntamos que las contesta-
ciones que ofrecen los clientes sobre los as-
pectos que orientan su toma de decisiones,
pueden, consciente o insconscientemente,
encontrarse sesgadas. En segundo lugar,
merecen ser consideradas las variaciones
en las preferencias de los consumidores.
En concreto, encontramos cambios en las
elecciones de los clientes, marcadas tanto
por factores personales como por aspectos
culturales. Pese a todo, las empresas pue-
den estimular la motivacién de los consu-
midores para comprar 0 consumir sus pro-
ductos de varias maneras. Las reducciones
de precios y otros incentivos son estimulos
de importancia para muchas personas. Los
mensajes que sobre-evaltan el riesgo perci-
bido o que aumentan la curiosidad, también,
tienen un gran potencial para motivar a los
consumidores.

En este sentido, en las compras de em-
presa podria parecer que prevalecen clara-
mente las motivaciones racionales y objeti-
vas. No obstante, la realidad nos demuestra
que no siempre es asi. En linea con estos
argumentos, y parafraseando a Solé (2003),
en toda toma de decisiones de compra se
combinan motivaciones subjetivas, esto
es, personales y emotivas, y motivaciones
objetivas, es decir, el analisis racional de la
conveniencia, utilidad, entre otros. Estos as-
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pectos resultan esenciales tanto para realizar
la compra como para elegir a un proveedor
concreto. Normalmente, las necesidades
subjetivas son mas importantes en los casos
de compra a titulo personal, pero no debe-
ria excluirse la relevancia del componente
racional u objetivo, ya que, enalgunas cir-
cunstancias, pueden llegar a ser dominan-
tes. Ademas, los temores, los intereses y las
conveniencias particulares de las personas
que deciden son un factor muy influyente
en la decision de compra, bien sea por mo-
tivaciones conscientes o inconscientes. Asi,
para analizar el proceso de decision debe-
remos tener muy claro que quien realmente
decide es una persona, independientemente
de que lo haga para su consumo, el de un
tercero o en nombre de una organizacion,
por lo que el resultado de la compra no sélo
dependera del tipo de bien o servicio, sino,
también, de sus motivaciones subjetivas u
objetivas (Solé, 2003).

Concluyendo, tal como hemos expues-
to previamente, el andlisis de la motivacion
Yy Ssus componentes cuenta con una cor-
ta historia en hechos cientificos (Mayor y
Tortosa, 1997), especialmente en lo que se
refiere a servicios. Este aserto se presenta
sin duda como caracteres magnificados en
un campo tan proclive a la diversidad de
acercamientos como a los motivos huma-
nos (Mayor y Tortosa, 1995, 1997). Tal si-
tuacion se complica aun mas si tenemos en
cuenta la limitacion de estudios en centros
comerciales y hoteles.

En linea con esto, podemos afirmar que
los estudios empiricos sobre la estructura
capital de las compaiiias del sector hotele-
ro se encuentren todavia en una fase inci-
piente, por lo que cualquier trabajo que se
aproxime al analisis de los determinantes
de la estructura de los diferentes subsec-
tores hosteleros puede ser de utilidad para

investigadores y académicos a la hora de
comprender mejor las causas del apalanca-
miento y, también, para acercarse al cono-
cimiento de la estructura capital del sector
(Davesa y Estevan, 2008). Segiin Davesa
y Estevan (2008), la principal limitacion
aducida habitualmente por los responsables
de los escasos estudios al tema ha sido la
insuficiente informacidon disponible, nor-
malmente justificada por el limitado nime-
ro de compafiias del sector que cotizan, asi
como por la informacion incompleta que se
encuentra disponible en el caso de las em-
presas que la reportan. Congruente con todo
esto, Sheel (1994) dispuso de una muestra
pequefia para valorar el comportamiento en
términos de apalancamiento de las empre-
sas hoteleras y manufacturadas, para llegar
a destacar los factores beneficios para la
institucion.

En lo que respecta a los centros co-
merciales, convendria resaltar la escasez
de trabajos que existen al respecto (Medi-
na, 1998). Segun Medina (1998), el interés
en los centros comerciales es un fenomeno
reciente, ya que se trata de un nuevo espa-
cio social que abre hacia una nueva moda-
lidad de consumo. Por consiguiente, este
autor, considera, en términos metaforicos,
que se trata de un “espejo” que refleja las
transformaciones actuales en la disposicion
de la trama urbana (Medina, 1998). Aun
mas, dentro de esta linea, podriamos resal-
tar como precedente el trabajo realizado por
Pascual, Pascual, Frias y Rosel (2006). Es-
tos autores llegan a la conclusion de que las
dimensiones precios, productos y servicio e
imagen son las mas relevantes en los super-
mercados.

Recapitulando, la mayor parte de los
trabajos que se centran en el andlisis de la
motivacion de los consumidores depositan
el interés en el estudio de las necesidades.
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Sin embargo, éstas no son las unicas que
determinan la decision de los clientes. En
este sentido, nos detendremos en aquellos
aspectos que presentan un poder moti-
vacional en diferentes servicios (Centros
comerciales y Hoteles). Asi pues, en este
estudio, en un intento de resultar innova-
dor, recurrimos al analisis de una serie de
elementos propuestos por diferentes autores
(Salvador, 2008a, 2009a, 2009b; Zeithalm y
Bitner, 2000), quisiéramos resaltar que los
constructos analizados forman parte de un
trabajo mds extenso que actualmente se esta
implantando en diferentes realidades socio-
culturales (Espafia y México). En esta linea,
pasamos a continuacion a definir somera-
mente los términos.

La percepcion de calidad

En primer lugar, la percepcion de cali-
dad, a nuestro entender, es el elemento que
predomina en las evaluaciones que emiten
los clientes. La percepcion de calidad es una
valoracion dirigida que refleja las percep-
ciones del cliente sobre ciertas dimensiones
especificas de los servicios, tales como fia-
bilidad, responsabilidad, seguridad, empa-
tia y elementos tangibles (Calabuig, Quin-
tanilla y Mundina, 2008; Salvador, 2008a;
Sanchez, Martinez-Tur, Gonzalez y Ramos,
2009). Se trata, en definitiva, de conocer
si el servicio ofrece lo que promete (fiabi-
lidad), la predisposicion del servicio para
ayudar a sus clientes (responsabilidad), si el
servicio inspira buena voluntad y confian-
za (seguridad), si trata a los clientes como
personas (empatia) y, finalmente, si obtiene
informacion sobre el juicio del cliente res-
pecto a los distintos atributos relacionados
con la disponibilidad de equipos. Parece,
pues, que la percepcion de calidad es un
tema esencial dentro de la calidad de servi-

cios, de manera general, y, particularmente,
en el estudio de la motivacion de los consu-
midores. Desde nuestro modesto punto de
vista, el andlisis de este aspecto se centra en
percibir informacién a través de los senti-
dos y organizar los datos, con todo esto, los
clientes se construyen un concepto impreg-
nado, al mismo tiempo, por su formacion
y experiencia. A su vez, ésta se podria ver
afectada por diferentes aspectos, tales como
las necesidades y los deseos, las expectati-
vas, el estilo de vida, entre otros (Salvador,
2009b), de ahi la relevancia de estudiar
en qué medida este término repercute en
la motivacidén de los consumidores. Resu-
miendo, podriamos decir que la percepcion
de calidad es toda aquella informacion que
es captada por nuestros sentidos y que, sin
lugar a dudas, influye en la forma de inter-
pretar la realidad. A nuestro entender, todos
estos estimulos repercuten en las decisiones
de los consumidores de utilizar el servicio.

Las promesas del servicio

En segundo lugar, las promesas del
servicio, son las ideas que se relacionan
con el servicio, sin llegar a ser promesas
explicitas a través de las cuales se deduce
lo que el servicio deberia ser y serd. Estas
ideas o sugerencias sobre la calidad estan
dominadas, principalmente, por el precio
y otros tangibles asociados al servicio. En
términos generales, podriamos argumentar
que cuantos mas altos sean ambos compo-
nentes mayores seran los niveles esperados
por los clientes. Aun mas, y de manera ge-
neral, podemos diferenciar dos tipos (Salva-
dor, 2008a, 2009a): implicitos y explicitos.
En el primer caso se trata de ideas que se
relacionan con el servicio, mientras que en
el segundo caso, se asocian con las afirma-
ciones personales o impersonales acerca del
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servicio que una organizacion ofrece a sus
clientes (por ejemplo, a través de folletos
informativos, publicidad, etc.), notese que
este estudio deposita el interés en los aspec-
tos explicitos.

La experiencia pasada

En tercer lugar, la experiencia pasada,
entendida como la exposicidén previa de
los clientes a un servicio cuya experien-
cia resulta significativa para la institucion,
ademads de constituir una fuerza que marca
la forma de las predicciones y los deseos
individuales. Un servicio pertinente para
la prediccion puede ser aquél que brinda
la empresa particular ante la cual existid
una exposicion previa. Este tipo de expe-
riencias permiten establecer determinados
niveles de servicios que los clientes “espe-
ran” encontrar. Aun mas, la comparacion
entre los niveles de prestacidn respecto a
las motivaciones es lo quesirve para eva-
luar y seleccionar entre un proveedor y
otro. Por ejemplo, es posible que un clien-
te compare un servicio especifico con otro
particular recibido en el pasado en el mis-
mo lugar. Ahora bien, en este caso, podria
suceder que las experiencias anteriores
con dicho servicio presenten un panorama
muy limitado sobre su significado de “ex-
periencia pasada”. En tal caso, el cliente
cotejara cada situacion con las sensaciones
obtenidas en otros servicios andlogos, lle-
gando incluso a establecer confrontacio-
nes con otros sectores distintos (Salvador,
2009a).

La motivacion de los consumidores
En cuarto lugar, la motivacion de los

consumidores podria ser descrita como la
clave para la supervivencia del marketing

moderno, puesto que asegura la rentabi-
lidad y el crecimiento de la compaiiia. A
nuestro entender, y en linea con Mayor y
Tortosa (1997), la motivacidn es la fuerza
interna que impulsa a los clientes a com-
prar orecibir un determinado servicio. A
grandes rasgos, podriamos decir que cuan-
do realizamos cualquier accion lo hacemos
porque esperamos obtener algun beneficio
o0, contrariamente, evitar pérdidas. Luego
venimos a reafirmarnos en la idea de que
no existe ninguna accidén sin un motivo
que la sustente. Cabe sefialar, también, que
los factores que inducen a las personas a
actuar pueden presentar un cardcter dife-
rente, esto es, pueden ser tanto positivos
como negativos. Respecto a los primeros,
podriamos citar las necesidades y apeten-
cia, mientras que en lo concerniente a los
segundos, nos referimos a temores o aver-
siones.

Concluyendo, este trabajo se basa en
conocer qué incita a los consumidores a
comprar o adquirir un determinado servi-
cio. Para abordar tal propdsito, se ha lle-
vado a cabo un estudio empirico que nos
permite conocer cémo predicen algunos
factores la motivacién de los clientes de
centros comerciales y hoteles. Asi, el ob-
jetivo general del presente trabajo consiste
en analizar los elementos que influyen en
la motivacion de los consumidores cuan-
do acuden a diferentes servicios. Para
ello, someteremos a un nivel de analisis
muy preciso un modelo tedrico propuesto
dentro de esta investigacion. La construc-
cidn del mismo se apoya en los principios
tedricos ofrecidos por distintos autores
(Salvador, 2004, 2008a, 2008b; Zeithaml
y Bitner, 2000). En linea con lo expuesto
previamente, esta investigacion se sustenta
en las hipotesis que proponemos a conti-
nuacion:
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Hipotesis 1. Pronosticamos que, en el mo-
delo general, todos los componen-
tesconsiderados como variables in-
dependientes (promesas del servicio,
experiencia y percepcion de calidad)
mantendran relaciones estadisticamen-
te significativas.

Hipotesis 2. Esperamos que, en el modelo
general, todas las variables indepen-
dientes (promesas del servicio, expe-
riencia y percepcion de calidad) influ-
yan de manera estadisticamente signi-
ficativa y positiva en la motivacion de
los consumidores, siendo las promesas
el aspecto estadisticamente mas desta-
cado a nivel estadistico.

Hipotesis 3. Consideramos que, en los
centros comerciales, 1os tres términos
(promesas del servicio, experiencia y
percepcion de calidad) afectaran signi-
ficativamente a la motivacion, siendo
promesas el elemento mas destacado en
términos estadisticos.

Hipotesis 4. En los hoteles, esperamos
que los tres constructos (promesas del
servicio, experiencia y percepcion de
calidad) impacten significativa y po-
sitivamente en la motivacion, siendo
experiencia el aspecto estadisticamente
mas impactante.

Método
Muestra

La muestra sobre la que se ha realiza-
do esta investigacion esta conformada por
un total de 1201 clientes, de los cuales el
49% son hombres y el 51% restante mu-
jeres. La edad de los mismos se encuentra
comprendida entre los 15 y 74 afios, siendo
la puntuacién media de 29 afios (desviacion
tipica de 11.19). Respecto a los servicios

valorados, diremos que un 51% se relacio-
na con clientes que asistieron a centros co-
merciales de la provincia, mientras que el
monto restante lo integraban clientes que
acudieron a hoteles (49%). La eleccion de
estos servicios se sustenta en el hecho de
ser muy utilizados en nuestra provincia y, al
mismo tiempo, por tratarse de instituciones
con perfiles diferentes de funcionamiento.
En resumidas cuentas, creemos que si el
modelo tedrico adquiere sentido en ambas
entidades, podria ser considerado como una
sefial de la viabilidad del marco tedrico en
otros servicios.

Instrumento

La herramienta utilizada en este trabajo
forma parte de un estudio més amplio, de
caracter internacional, que se esta llevando
a cabo en la actualidad en Espafia y Méxi-
co. La construccion de la misma sigue en
la linea propuesta por Salvador (2008a),
siendo el formato de respuesta tipo Likert
con 5 alternativas (indicando el valor 1 “un
desacuerdo absoluto”, mientras que el valor
5 refleja todo lo contrario).

Procedimiento

Los cuestionarios fueron aplicados in
situ, tras la recepcion del servicio, por un
investigador que aseguraba la confidencia-
lidad de los datos y el anonimato. Ademas,
el investigador se encargaba de resolver to-
das las dudas que surgieran durante la im-
plantacion del instrumento. Para lograr los
objetivos propuestos, y comprobar las hipd-
tesis formuladas, se desarrollaron distintos
tipos de andlisis en diferentes programas
informaticos (SPSS —~AMOS- 17). El soft-
ware resultd de gran utilidad para realizar
analisis descriptivos (medias y desviaciones
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tipicas), factoriales y, también, ecuaciones
estructurales. La gran ventaja de este tipo de
patrones es que sirve para proponer el tipo
de relaciones que se espera encontrar entre
las diversas variables, para pasar, posterior-
mente, a estimar los pardmetros que vienen
especificados en las relaciones propuestas.
Por este motivo, se denominan, también,
modelos confirmatorios, ya que se persi-
gue “confirmar” mediante el andlisis de la
muestra las relaciones planteadas a nivel
tedrico.

Resultados

Para facilitar al lector la comprensidon
del presente epigrafe, estructuramos dis-
tintos bloques. Asi, en el primero, se ex-
pone, a través de la utilizacion del Anélisis
Factorial Confirmatorio (AFC), un mode-
lo de medicidén en el que se comprueba la
validez de la medida de los instrumentos
empleados. En el segundo, se presentan
los estadisticos descriptivos de las varia-
bles utilizadas y el analisis de fiabilidad
(alfa de Cronbach). Y, en el tercer bloque,
presentamos un modelo de ecuaciones
estructurales en el que relacionamos las
distintas variables independientes con la
motivacion de los consumidores. A nues-
tro entender, el analisis de ecuaciones es-
tructurales lineales pretende explicar las
relaciones entre variables observables y
latentes (factoriales). Por ende, la mode-
lizacion causal se convierte en un sistema
completo de ecuaciones y variables rela-
cionadas que permite contrastar cualquier
paradigma basado en la teoria, y evalaa la
medida y causalidad de un sistema, ade-
mas de averiguar si sus componentes cau-
sales se refieren a la relacidon estructural
hipotetizada entre las distintas medidas
(Salvador, 2007).

Anadlisis factorial

Para comprobar la bondad de los ins-
trumentos, se calculd un modelo de medida
a través del analisis factorial confirmatorio,
considerando como variables latentes los
cuatro componentes citados por los distintos
autores. El estadistico de Kaiser-Meyer-Ol-
kin (KMO) es de .90, luego podriamos decir
que los datos son aceptables. Por otro lado,
en lo que respecta al contraste de Eferici-
dad de Bartlett, convendria resaltar que los
valores obtenidos son considerables (Chi
Cuadrado=544.952; GI=531; Sig.=.000).
Por su parte, la varianza total explicada es
de 70%, distribuida en cuatro factores. Una
vez conocido el numero de elementos ex-
traidos, pasamos a la interpretacion de los
mismos. En concreto, atendiendo a su con-
tenido y, también, a las recomendaciones
ofrecidas por Salvador (2008a), los hemos
denominado: promesas explicitas del servi-
cio, experiencias obtenidas con el servicio,
percepcion de calidad y motivacion de los
consumidores, notese que todos estos ele-
mentos serdn utilizados como referentes en
la construccion del marco tedrico que pre-
sentamos a continuacion.

Analisis descriptivos

Exponemos, en primer lugar, los datos
procedentes de los estadisticos descriptivos
de las variables analizadas en la investiga-
cion, téngase en cuenta que se calculo la
puntuacidon media y la desviacion tipica, vy,
en segundo lugar, los resultados alcanzados
en el andlisis de fiabilidad de las escalas. De
manera global, convendria sefialar que tanto
el valor medio como el andlisis de la con-
sistencia de las distintas dimensiones pre-
sentan resultados admisibles, en concreto,
promesas explicitas (media = 4; desviacion
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tipica = 0.90; alfa de Cronbach = 0.80), ex-
periencia (media = 3.8; desviacidn tipica =
0.80; alfa de Cronbach = 0.70), percepcion
de calidad (media = 3.7; desviacidn tipica
= 0.95; alfa de Cronbach = 0.80) y motiva-
cion (media = 4.2; desviacion tipica = 0.83;
alfa de Cronbach = 0.90).

Técnica del “path analysis”™

Una vez analizada la validez y adecua-
cion de la estructura factorial de los instru-
mentos empleados en la investigacion, se
procedio a calcular las relaciones entre las
distintas variables independientes (expe-
riencia, promesas del servicio y percepcion
de calidad) y 1a motivacion de los consumi-
dores. Asi, en la figura 1 aparecen combina-
das las distintas variables, construyendo el
modelo tedrico que se utiliza como referen-
te en el presente trabajo. En este sentido, en

la estructura grafica se trazaron relaciones
entre las distintas variables independientes
y la motivacion (ver figura 1) y, también,
se marco la relacion que podria existir entre
las distintas variables independientes. Todo
ello en linea con los postulados de Roberts
(1992), quien sugiere que un verdadero mo-
delo dindmico de estudio de la motivaciéon
deberia recoger las motivaciones que en el
ambito cognitivo se van produciendo en el
transcurso de la decision de los clientes. Al
mismo tiempo, en el marco tedrico se deli-
mitan las distintas hipdtesis que orientaran
dicho estudio (ver figura 1).

Para evaluar la bondad del modelo se
recurrio a diferentes indices, tales como el
estadistico Chi-cuadrado, entre otros. En
concreto, el estadistico Chi de Satorra y
Bentler presentado en la figura 2 arroja un
valor de 50.65, y su p-value asociado, P =
0.000, mostrandose estos mismos valores

H.1. H.2.
PROMESAS
H.3.
EXPERIENCIA | —»| MOTIVACION @
H.4.
CALIDAD

Figura 1. Propuesta de modelo tedrico e hipotesis de trabajo.
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cuando se analiza el funcionamiento del
modelo en diferentes servicios (centros co-
merciales -figura 3- y hoteles -figura 4-). El
intervalo de confianza del error cuadratico
medio es, asimismo, aceptable y la estima-
cion puntual es de 0.120. Los valores del
indice de ajuste no normado y el indice de
ajuste comparado son claramente superio-
res a 0.95. Concluyendo, la figura 2 muestra
que todas las saturaciones y varianzas de
los factores exdgenos son estadisticamente
significativas. Aun mas, quisiéramos resal-
tar que las calidades de medicion son bajas
pero no reflejan signos de ser invalidos.
Una vez hechas todas estas apreciacio-
nes, nos detendremos en el analisis de la
solucion estandarizada del modelo general
(ver figura 2), donde se presentan las satu-
raciones y los errores de medicion de los
indicadores enddgenos y exogenos. Asi, en
lo concerniente a las interacciones entre va-
riables independientes, apreciamos interac-

ciones significativas, con pesos bajos y di-
recciones distintas. En concreto, descubri-
mos que existe una relacidon inversamente
proporcional entre percepcion de calidad y
promesas explicitas (-0.02) y entre percep-
cion de calidad y experiencia (-0.01), esto
es, las relaciones entre los constructos pare-
cen relativamente independientes. Por otra
parte, hallamos una correspondencia positi-
va entre experiencia y promesas explicitas,
esto, posiblemente, refleja que las promesas
influyen en la construccion de experiencia
que se conforma el consumidor.

En otro 4ngulo, en un intento de ser algo
mas precisos, el path diagram pone de ma-
nifiesto los efectos directos estandarizados,
mostrando una relacidn significativa y positi-
va la iteracion entre experiencia y motivacion
(0.43). Quisiéramos resaltar, también, el nexo
negativo, aunque significativo, entre prome-
sas explicitas y motivacion (-0.05) y entre
percepcion de calidad y motivacion (-0.01),

138 20
PROMESAS =08 s
‘02 P
43 1
EXPERIENCIA .| MOTIVACION
_‘01 skk
265 195
CALIDAD -01

Figura 2. Valores generales de los componentes del modelo tedrico (*** : Sig. > 0.000).
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0, dicho con otras palabras, las relaciones que
existen entre estos constructos parecen ser
independientes. Luego estos datos vienen a
confirmar que en la medida que aumenta la
experiencia con el servicio se produce un in-
cremento en la motivacién de los consumido-
res, no sucediendo lo mismo con promesas y
percepcion de calidad. Ademads, todo parece
apuntar a que las promesas del servicio y la
percepciodn de calidad presentan un impacto
menor en la motivacion de los consumidores.

A continuacidn, vamos a analizar como
funciona el modelo tedrico propuesto en
diferentes servicios. En concreto, nos de-
tendremos en centros comerciales (figura 3)
y hoteles (figura 4). Tal como indican los
datos de la figura 3, asociada a centros co-
merciales, apreciamos que las interacciones
resultan significativas, pese a que en algu-
nos casos el valor de las mismas es bajo.
Siendo un poco mads precisos, advertimos
que percepcidn de calidad no se relaciona

con las promesas explicitas. Ademas, ob-
servamos que la percepcion de calidad se
encuentra unida a la experiencia (0.05),
luego esto podria indicar que la experiencia
parece ser un aspecto esencial en el servicio
(Zeithaml y Bitner, 2000; Salvador, 2009a,
2009b).Por ultimo, cuando analizamos la
vinculacidn entre experiencia y promesas
explicitas, percibimos la existencia de una
coordinacidn entre ambos (0.04).

En otro extremo, cuando estudiamos
como influyen cada uno de los componentes
citados previamente (percepcion de calidad,
experiencia y promesas explicitas) en la
motivacion que se conforman los consumi-
dores en centros comerciales, descubrimos
que todos los aspectos inciden de manera
significativa y positiva. Siendo un poco mas
precisos, apreciamos que el mayor impacto
se obtiene en promesas explicitas (0.15), se-
guido de experiencia (0.10) y percepcion de
calidad (0.03).

1,39 .21
PROMESAS J: e
04
1,32, 16 157 0, 59
10 1
EXPERIENCIA | o MOTIVACION
,05 Heokk
201,137
CALIDAD 0y =2
Figura 3. Funcionamiento del modelo en centros comerciales (*** : Sig. > 0.000).
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Seguidamente nos centraremos en el
funcionamiento del modelo en el servicio
ofrecido en el sector hotelero. Tal como se
contempla en la figura 4, encontramos que
existen interacciones significativas, presen-
tando signos diferentes. En un intento de ser
mas precisos, podriamos decir que hay una
relacion positiva entre percepcion de cali-
dad y promesas explicitas (0.03), mientras
que la correspondencia de éste con expe-
riencia ofrece resultados negativos (0.02),
luego, presumiblemente, estos constructos
siguen direcciones independientes. Por su
parte, la interaccion entre experiencia y
promesas explicitas parece no ser relevante
en este servicio. En lo que respecta al im-
pacto que estas variables producen sobre la
motivacion de los consumidores, conven-
dria enfatizar que la mayor repercusion se
desprende en experiencia (0.10), seguido de
percepcion de calidad (0.06). Por otro lado,
seria apropiado destacar que las promesas

explicitas influyen negativamente sobre la
motivacion de los consumidores.

Resumiendo, si valoramos de manera
global el funcionamiento del marco tedrico
utilizado, apreciamos que, en general, todos
los componentes parecen mostrar interac-
ciones. De manera mas especifica, esto es,
cuando estudiamos la evolucion del mo-
delo en centros-comerciales y hoteles, pa-
rece que el marco tedrico propuesto sigue
mostrando coherencia. En un intento de ser
algo mas concretos, resulta ser experiencia
la categoria que, en todos los casos, arroja
relaciones estadisticamente significativas y
positivas, esto, posiblemente, indica que la
experiencia es dependiente de la motivacion
y que, con independencia del tipo de servi-
cio que sea evaluado, este término influye
sobre la motivacion. En este sentido, parece
que la valoracion global del establecimiento
no condiciona las distintas dimensiones del
servicio prestado.

125 15
PROMESAS 28 wwE
00 e
124, 07 74 0:227
1,47 - 1
EXPERIENCIA |—» MOTIVACION @
E o s
-,02 Hokok
267 1.12
CALIDAD _'w Aok

Figura 4. Funcionamiento del modelo en hoteles (*** : Sig. > 0.000)
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Conclusiones

Nos centraremos en el contraste de
hipdtesis y, también, en el analisis de los
aspectos mas destacados, enfatizando espe-
cialmente las implicaciones practicas. Asi,
a la luz de los datos podemos decir que a
pesar de existir relacidon entre las variables
usadas en el marco teodrico (ver figura 1),
las direcciones adoptadas no son siempre
las mismas. Por ende, todo parece apuntar
a que la primera hipdtesis, donde pronos-
ticabamos que en el modelo general todos
los componentes considerados como va-
riables independientes (promesas del ser-
vicio, experiencia y percepcion de calidad)
mantendrdan relaciones estadisticamente
significativas, se cumple. Aun asi, y dada
la relevancia de las interacciones obtenidas,
convendria detenerse en una interpretacion
mas precisa de las mismas. En este sentido,
y tal como se aprecia en la figura 2, exis-
ten relaciones negativas en las iteraciones
percepcion de calidad-promesas explicitas
y percepcion de calidad-experiencia, luego
estos hallazgos, presumiblemente, sugieren
que la percepcidon de calidad va variando
segun la experiencia que los consumidores
tienen con los servicios (Salvador, 2008a,
2009a, 2009b). De igual forma, apreciamos
una relacion positiva entre experiencia y
promesas explicitas. Por lo tanto, con estos
datos podriamos decir que la experiencia es
esencial para los consumidores pero, ade-
mas, las promesas explicitas que oferta el
servicio resultan de suma relevancia para
las construcciones que se conforman los
consumidores.

En lo que respecta a la segunda hipote-
sis de trabajo, donde esperabamos que to-
das las variables independientes (promesas
del servicio, experiencia y percepcion de
calidad) influyeran de manera estadistica-

mente significativa y positiva en la motiva-
cion, siendo promesas el aspecto mds desta-
cado, tendria sentido decir que se confirma
parcialmente. En este caso, convendria re-
saltar que aunque se desprende una influen-
cia significativa entre las variables indepen-
dientes (promesas del servicio, experiencia
y percepcion de calidad) y la motivacion,
dos elementos (promesas y percepcion de
calidad) presentan un signo negativo. Esto
podria implicar, posiblemente, que de ma-
nera global los tres constructos (promesas,
experiencia y percepcion de calidad) influ-
yen en la motivacidn, pero algunos mues-
tran cierta independencia.

Cuando nos centramos en el andlisis
de los centros comerciales, esto es, tercera
hipotesis, segun la cual las tres variables
independientes (promesas del servicio, ex-
periencia y percepcion de calidad) reper-
cuten en la motivacion, siendo mayor el
impacto de las promesas, convendria decir
que se corrobora. En un intento de ser algo
mas precisos, apreciamos que los tres ele-
mentos inciden en la motivacion, siendo
mayor el impacto de las promesas. Esto
podria reflejar que los clientes de los cen-
tros comerciales utilizan como referente
las promesas del servicio cuando valoran la
motivacion. A nuestro entender, estos resul-
tados podrian apuntar que la motivacion de
los consumidores de centros comerciales se
ve muy afectada por las promesas que las
instituciones ofrecen y, también, por la ex-
periencia previa. Estos hallazgos, en cierto
sentido, vienen a confirmar los argumentos
defendidos por algunos autores (Salvador,
2008a, 2009b), quienes consideran que la
experiencia resulta un elemento crucial en
los consumidores (Salvador, 2009a, 2009b;
Zeithaml y Bitner, 2000). Por consiguiente,
los encuentros de los clientes con el servi-
cio deben ser considerados como momentos
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unicos que son decisivos en las construccio-
nes que se conforman los usuarios y en las
decisiones posteriores de regresar a los ser-
Vicios.

Ademads, observamos que percepcion
de calidad se relaciona con la experiencia.
Dicho resultado podria hacernos pensar
que los clientes, a través de su experiencia,
van ajustando y elaborando la percepcion
de calidad de servicio. Por ultimo, cuando
analizamos la vinculacion entre experien-
cia y promesas explicitas apreciamos una
relacion entre ambos constructos. Esto po-
dria reflejar que las promesas explicitas son
decisivas en la experiencia, o viceversa. En
resumidas cuentas, segun apuntan los datos
de las interacciones, en los centros comer-
ciales la experiencia es un elemento esen-
cial tanto en la construccion de la percep-
cion de calidad como en lo que a promesas
explicitas se refiere.

Cuando aludimos a la cuarta hipotesis,
donde pronosticdbamos que en los hoteles,
los tres constructos (promesas del servicio,
experiencia y percepcion de calidad) im-
pactaran significativa y positivamente en la
motivacion, siendo experiencia el aspecto
mads impactante, convendria resaltar que se
cumple. De estos hallazgos podriamos de-
ducir que la experiencia es un término esen-
cial en la motivacidon de los consumidores.
De igual modo, otro aspecto a destacar es
que las promesas explicitas influyen negati-
vamente sobre la motivacion de los consu-
midores. Esta resefia podria indicar que en
la medida que el servicio realiza promesas
explicitas, los niveles de motivacion de los
consumidores parecen verse negativamen-
te afectados. Podriamos incluso decir que
esto, presumiblemente, refleja la percepcion
que tienen los clientes del incumplimiento
de las promesas en este tipo de servicios.
Estos resultados coinciden con los hallaz-

gos obtenidos por Salvador (2008a), Salva-
dor, Pozo y Alonso (2008b), quienes a tra-
vés de diferentes investigaciones, ponen de
manifiesto el impacto que tiene la experien-
cia pasada en diferentes servicios, especial-
mente en hoteles. Quisiéramos en este caso
enfatizar, que en nuestro estudio el tamafio
muestral es mayor y, ademds, empleamos
herramientas metodoldgicas mas sofistica-
das que ofrecen un mayor rigor.

A modo de sintesis, y aludiendo al
funcionamiento general del modelo, con-
vendria enfatizar que, con independencia
del servicio utilizado, el marco tedrico ge-
neral parece funcionar. Ahora bien, existen
variables que, segun el tipo de servicio,
desprenden interacciones diferentes. Asi
mismo, resulta curioso encontrar que en
ambos servicios surgen interacciones poco
relevantes. En concreto, en centros comer-
ciales la correspondiente a percepcion de
calidad y promesas explicitas, mientras que
en hoteles, la relacion entre experiencia y
promesas explicitas. Todo esto nos conduce
a resaltar la convergencia existente en am-
bos servicios, dado que en sendos casos las
promesas explicitas parecen encontrar rela-
ciones similares.

De manera global, los resultados vie-
nen a indicar que la experiencia de los con-
sumidores resulta un elemento esencial en
su motivacion. Esto podria hacernos sos-
pechar que la experiencia es un elemento
amortiguador de la motivacion de los clien-
tes. Dentro de este marco, de acuerdo con
Thibaut y Kelley (1959), el resultado del
encuentro con un producto o servicio puede
concebirse como el promedio de las recom-
pensas y los costes asociados a sus atribu-
tos, a las interacciones personales entre el
cliente y el proveedor y a las respuestas de
aprobacién, o no, del producto por otras
personas.
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De modo mas detallado, segun indican
nuestros datos, tanto en la figura general (1)
como en las especificas (2 y 3), convendria
resaltar el notable papel que tiene la expe-
riencia en la motivacion de los consumido-
res. Desde que en la década de los ochenta
Oliver pusiera el acento en este término, han
sido numerosas las investigaciones que se
han realizado al respecto. Hasta tal punto ha
sido asi que se llega a proponer el impacto
de la experiencia pasada en la formacion de
los niveles de motivacion del consumidor
al establecer un paralelismo entre este con-
cepto y el denominado nivel de adaptacidon
(Helson, 1948, 1964). Segun los trabajos de
Helson, el individuo percibe un estimulo
solo en relacion con un estandar adaptado
que recibe el nombre de nivel de adapta-
cidn. A su vez, este referente puede estar
influenciado por el producto en si mismo, el
contexto y las caracteristicas personales del
individuo, siendo la experiencia pasada uno
de los factores mas importantes dentro de
la categoria producto. Méas adelante, nume-
rosos trabajos destacan la experiencia del
consumidor como un factor influyente en
la formacidon de sus motivaciones (Bitner,
1990; Gronroos, 1984; Oliver, 1997; Oliver
y Burke, 1999; Parasuraman, Berry y Zei-
thaml, 1991; Salvador, 2009b). Respecto a
la incidencia de la experiencia pasada en la
formacion de la motivacion del consumidor,
quisiéramos destacar que €sta puede expli-
carse a través de varios argumentos: efecto
de la mera exposicion, efecto de la polariza-
cion y efecto de naturaleza de las experien-
cias previas.

El primero propone que la simple ex-
posicion del individuo a un estimulo u ob-
jeto mejora la actitud hacia el mismo (Za-
jonc, 1968). Partiendo de esto, Johnson y
Mathews (1997) consideran que sucesivos
encuentros del individuo con un servicio

contribuyen a optimizar de forma significa-
tiva sus expectativas de un futuro encuentro
con el mismo. A partir del efecto de pola-
rizacion de la actitud, puede afirmarse que
cuanto mas elaborada sea la estructura cog-
nitiva del individuo, mas extremas seran sus
inferencias y evaluaciones sobre el objeto
(Peracchio y Tybout, 1996). En este sentido,
los individuos que tienen mayor familiari-
dad con el objeto, reunen una estructura de
conocimiento mas elaborada y, en conse-
cuencia, realizaran inferencias mas intensas
que aquéllos con menor familiaridad. Asi,
en el contexto del consumo, probablemen-
te los individuos mas experimentados con
el producto tienen una estructura cognitiva
mas enmarafiada (Mitchell y Dacin, 1996)
y, por tanto, disponen de un marco de re-
ferencia diferente para sus evaluaciones
(Soderlund, 2002). Teniendo en cuenta los
argumentos anteriores, puede establecerse
que los individuos que acumulan mayor
experiencia previa poseeran unos mayores
indices de motivacion que aquellas otras
personas menos experimentadas.

Dado que la experiencia resulta un as-
pecto esencial, animamos a los gestores de
las diferentes instituciones a mostrar una
especial atencion a ésta. En concreto, suge-
rimos que piensen que todos los encuentros
con los clientes son momentos Uinicos y ex-
cepcionales, lo cual exige que esta situacion
sea insolita o extraordinaria. Esto exige que
el servicio sea consciente de la importancia
de la interaccién y, al mismo tiempo, esté
preparado para intervenir dentro de esta li-
nea. Ademads, para optimizar la sensacion
del consumidor, recomendamos recurrir al
efecto placebo (Salvador, 2009a). Segun
Zaltman (2003), dicho efecto desempefia un
papel esencial en la experiencia del consu-
midor. La palabra placebo se encuentra de-
rivada de una palabra latina (placere) que
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quiere decir “agradar”. En este nivel nos
gustaria resaltar que aunque la calidad téc-
nica de los productos y servicios es crucial
para proporcionar experiencias de consu-
mo satisfactorias, una parte importante de
la experiencia total del consumidor con la
empresa es el resultado de lo que el usuario
cree y supone que €sta ofrecerd. De igual
forma, cuando la calidad de un producto
empeora, también lo hacen los beneficios
afiadidos.

La cuestion que, con toda probabili-
dad, se estaran formulando los lectores sera
(como funciona el efecto placebo? Pues
bien, segun relata Salvador (2009a), nues-
tras opiniones, expectativas y, posiblemen-
te, nuestras experiencias previas provocan
cambios bioldgicos equivalentes, aproxi-
madamente, en magnitud y efecto a los pro-
ducidos por sustancias quimicas que se sabe
que producen los mismos efectos. Por ejem-
plo, en el cerebro hay unos canales neura-
les, llamados endorfinas, que activan el ni-
vel de satisfaccion de los clientes. Dentro
de esta linea, algunas investigaciones han
demostrado que para muchas personas las
creencias o expectativas de un resultado po-
sitivo pueden poner en marcha los mismos
procesos psicoldgicos y, por lo tanto, pro-
ducir beneficios bioldgicos satisfactorios.
En este sentido, con este término, venimos
a resaltar el poder que tiene la mente in-
consciente para producir experiencias muy
potentes y beneficiosas, que superan las que
esperamos de los méritos técnicos del pro-
ducto. Sirva de ejemplo la experiencia extra
con que contamos cuando sabemos que es-
tamos consumiendo nuestra marca favorita,
frente a la menor experiencia que supone
consumir una marca en una cata a ciegas.
Probablemente, descubriremos que este es-
pecial funcionamiento de la mente explica
la fidelidad al proveedor de una marca o ser-

vicio, especialmente si se trata de un articu-
lo de consumo. Luego, aunque la institucion
puede aportar las caracteristicas técnicas de
un producto o servicio, la mente del consu-
midor afiade un valor significativo sobre la
experiencia de consumo. Por ende, en lugar
de tratar esas fuentes de valor afiadido del
consumidor como si fueran una frivolidad,
deberiamos comprenderlas y fomentarlas
(Salvador, 2009a).

Pese a que a lo largo de las paginas
previas hemos puesto de relieve la relevan-
cia que parecen tener algunos componen-
tes en la motivacion de los consumidores,
llegados a este punto debemos afiadir que
este estudio no esta exento de limitaciones,
como convendria esperar. Entre algunas de
ellas resaltamos, por una parte, las caracte-
risticas de la muestra empleada, la cual no
es equitativa en cuanto a la edad de los par-
ticipantes y el sexo. Por otra parte, el pre-
sente trabajo se circunscribe a su ambito de
aplicacion, por lo que seria recomendable
extender esta investigacion a otros sectores
y, si fuera posible, a otros contextos, de tal
manera que los hallazgos pudieran genera-
lizarse.

A pesar de estas limitaciones, el pre-
sente estudio contribuye a la investigacion
previa en varias direcciones. Una de ellas,
desde una perspectiva global, podria ser el
hecho de que incorpore un enfoque de pre-
diccion de la motivacion de los clientes,
mientras que desde una Optica mas concre-
ta, convendria resaltar el hecho de que se
utilice un modelo de ecuaciones estructu-
rales, evitando los problemas derivados de
la metodologia, el cual, al mismo tiempo,
presenta validez en distintos servicios, esto
es, viene a demostrar su funcionamiento y
coherencia.

En este sentido, estimula la investiga-
cion futura, especialmente para que la co-
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munidad cientifica se centre en explorar
mas detalladamente el modo en que afecta
la experiencia a la motivacién de los consu-
midores. Convendria, ademas, realizar tra-
bajos en distintos contextos culturales para
tratar de probar la pertinencia del modelo
propuesto en diferentes servicios. De igual
forma, se deberia seguir trabajando para
conocer los factores que en cada servicio
influyen en la relacion experiencia-motiva-
cion, asi como la repercusion que genera el
efecto placebo en la motivacion de los con-
sumidores. En definitiva, estas limitaciones
dejan abierta la posibilidad de validar en
otros contextos y con una muestra mas re-
presentativa, asi como la necesidad de pro-
fundizar en los resultados encontrados.
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