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RESUMEN

En la literatura de marketing de servicios es
conocida la importancia de la interaccion entre
el personal de primera linea y el cliente. A pesar
de esto, son escasas las investigaciones que se
centran en las consecuencias del aspecto social
de la interaccion, y mds concretamente, en el
trato social dispensado por el empleado. Este
trabajo analiza la influencia de la “considera-
cion social” llevada a cabo por el empleado de
servicios sobre la calidad de la relacion entre la
empresa de servicios y cliente (medida a través
de su satisfaccion, confianza y boca a boca).
Ademas, se examina el efecto moderador del
tipo de servicio (de experiencia vs. de creencia)
sobre las relaciones anteriorves. Los resultados
tienen importantes implicaciones para los inves-
tigadores y la direccion de la empresa.

Palabras clave: Consideracion social hacia
el cliente, servicios de experiencia, servicios de
creencia.

ABSTRACT

In services marketing literature the rele-
vance of the interaction between the frontline
employee and the customer is well known.
However, research focused on the conse-
quences of the social aspect of the interaction
are scarce, and more specifically, on the treat-
ment given by the employee. This research ana-
lyzes the influence of the service employee
social regard behavior on the customer-firm
relationship quality (measured through his/her
satisfaction, trust and word of mouth). More-
over, the moderating effect of the type of service
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(experience versus credence services) on the
aforementioned relationships is evaluated.
Results have mayor implications for both
researchers and practitioners.

Keywords: Social regard, experience ser-
vices, credence services.

1. INTRODUCCION

A pesar de que en la ultima década las
empresas han fomentado la interaccion de los
clientes con la empresa a través de las nuevas
tecnologias, frente a las interacciones con los
empleados, encontramos que algunas empresas
de servicios han lanzado recientemente campa-
fas de comunicacioén en las que reconocen la
importancia del personal de primera linea, des-
tacando sus beneficios (p.ej., Liberty Seguros,
Mapfre). Esto viene a poner de relieve el hecho
de que, para estas empresas, los empleados
siguen siendo una fuente de diferenciacion y
ventaja competitiva, dificil de replicar a través
de las nuevas tecnologias. Recientemente,
algunos investigadores han vuelto a poner en
valor el rol de las relaciones creadas en las inte-
racciones entre clientes y empleados de prime-
ra linea (p.ej., AUH, 2005; COLGATE ET AL.,
2007; MACINTOSH, 2009; SPAKE Y MAGEHEE,
2010).

El propésito de este estudio es el de exami-
nar como el aspecto social de la interaccion
entre el cliente y el empleado de servicios de
primera linea puede ser un elemento diferen-
ciador y creador de una mejor relacion cliente-
empresa a través de la creacion de vinculos
sociales (COLGATE ET AL., 2007). A este tipo de
comportamiento lo denominamos considera-
cion social. Este aspecto no ha sido evaluado en
estudios empiricos previos, a pesar de que se ha
demostrado que, otros comportamientos del
proveedor de servicios de primera linea influ-
yen en la calidad del servicio y satisfaccion del
cliente. Entre estos comportamientos podemos
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citar: servir con una sonrisa (DEADRICK Y
MCcCAFEE, 2001; ZEITHAML Y BITNER, 2000), la
escucha efectiva (BOOROM ET AL., 1998; CAs-
TLEBERRY Y SHEPERD, 1993; COMER Y DROLLIN-
GER, 1999), la orientacion al consumidor
(DESPHANDE ET AL., 1993; MICHAELS Y DAy,
1985; SAXE v WEITZ, 1982), la orientacion al
servicio (HOGAN ET AL., 1984), la adaptacion
de la presentacion (SPIRO Y WEITZ, 1990), y el
comportamiento civico organizacional (BELL Y
MENGUC, 2002; ORGAN, 1988; PODSAKOFF ET
AL., 2000). Sin embargo, en comparacion con
la consideracion social, estos comportamien-
tos, o bien recogen un aspecto de caracter
mucho mas funcional y, por lo tanto, un ele-
mento central del servicio (p.ej., la orientacion
al consumidor, la orientacidén al servicio, la
adaptacion de la presentacion) o bien recogen
un aspecto excesivamente concreto de la inte-
raccion cliente-empleado (p.ej., servir con una
sonrisa o la escucha efectiva).

A pesar de que la consideracion social es un
comportamiento considerado como particular-
mente relevante en los servicios que se carac-
terizan por altos niveles de contacto entre
cliente y empleado, detectamos la existencia
de una laguna en el conocimiento en relacion a
en qué medida la parte social de la interaccion
cliente-empleado repercute en su vinculacion
con la empresa. En nuestra investigacion,
vamos mas alla de trabajos anteriores al abor-
dar el efecto de este comportamiento sobre la
relacion entre cliente y organizacion de servi-
cios. Ya que debido a las caracteristicas intrin-
secas de los servicios, desde la perspectiva del
consumidor, “los desempefios de los emplea-
dos son la compaiiia” (BERRY ET AL., 1990:
31), veremos si este tipo de comportamiento
del empleado de servicios de cara al publico se
extiende a la relacion cliente-organizacion. Sin
embargo, dado que no todos lo servicios son
iguales, analizamos como el efecto de la con-
sideracion social puede ser diferente en fun-
cion del tipo de servicio. Para ello distingui-
mos entre servicios de experiencia y servicios
de creencia. Los servicios de experiencia solo
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pueden ser percibidos después de la compra o
durante el consumo del mismo, mientras que
los servicios de creencia se caracterizan por-
que los consumidores encuentran imposible de
evaluar incluso después de la compra y consu-
mo (ZEITHAML Y BITNER, 2000). Mdas concreta-
mente, “los servicios con una gran cantidad de
atributos de creencia son los mas dificiles de
evaluar porque los consumidores pueden igno-
rar o pueden carecer del conocimiento necesa-
rio para evaluar si la oferta satisface determi-
nados deseos o necesidades” (ZEITHMAL Y BIT-
NER, 2000: 31).

Esta investigacion contribuye al conocimien-
to en servicios al ofrecer una mejor compren-
sion de los efectos de un elemento que no es un
elemento central del servicio, y que no es repli-
cable con las nuevas tecnologias, siendo su
objetivo principal analizar la influencia de la
consideracion social hacia el cliente por parte
del proveedor de servicios en aspectos tan
determinantes para la empresa como la satis-
faccion, la confianza y el boca a boca favorable
por parte del cliente; y en segundo lugar, anali-
zar el efecto moderador del tipo de servicio
(servicios con altas propiedades de experiencia
vs. servicios con altas propiedades de creen-
cia)’> sobre los efectos de la consideracion
social.

A continuacion, el trabajo se estructura del
siguiente modo. Primero, se plantean el marco
conceptual y la revision de la literatura que nos
permite plantear a continuacion las hipdtesis
referidas al modelo general. En segundo lugar,
se proponen los efectos moderadores del tipo
de servicio. En tercer lugar, se presenta la
metodologia para continuar con los resultados
y finalmente, se termina con una apartado
dedicado a las conclusiones finales, limitacio-
nes y futuras lineas de investigacion.

INVESTIGACION D E

MARKETING ESIC

2. EL ASPECTO SOCIAL
DE LA INTERACCION
CLIENTE-EMPLEADO

2.1. El marco conceptual

Debido a la naturaleza inseparable del con-
sumo y la produccion de los servicios, se pro-
duce un intercambio social de forma natural
entre el empleado de servicios y el cliente. Asi,
el papel de los empleados de primera linea en
servicios ha sido identificado como clave en el
desarrollo de la lealtad del cliente hacia la
empresa de servicios en multitud de estudios
(p.€j., COLGATE ET AL., 2007; GWINNER ET AL.,
1998; ROSENBAUM ET AL., 2007). De hecho,
algunos de estos estudios incluso confirman
que cuando la interaccién entre empleado y
cliente es muy cercana, la manera en la cual el
servicio es prestado es a menudo mas impor-
tante que el servicio que realmente se presta
(OzZMENT Y MORASH, 1994).

Estas relaciones que se crean entre emplea-
dos y clientes se han tratado de explicar desde
distintas disciplinas (sociologia, psicologia,
marketing, entre otras). Una de las teorias mas
utilizadas para explicar las relaciones entre
sujetos es la feoria del intercambio social (vea-
se EMERSON, 1976). La premisa fundamental de
dicha teoria es que el comportamiento humano
es un intercambio de recompensas entre acto-
res. De este modo, esta teoria sostiene que los
sujetos cuando interactuan con otros son cons-
cientes de que sus actos seran de alguna mane-
ra recompensados. En esta teoria funciona el
principio de reprocidad. Las relaciones no con-
tinuarian en el largo plazo si no hubiese repro-
cidad entre los individuos. Esta teoria se ha uti-
lizado tanto para explicar las relaciones entre
empresas (p,ej., LAMBE ET AL., 2001) como
para explicar la comunicaciéon boca a oreja
(FRENZEN Y NAKAMOTO, 1993). Més reciente-
mente, AUH (2005) la aplica a un contexto de
servicios de peluqueria para explicar el rol

2 A veces a lo largo del articulo, para facilitar la lectura nos referimos a estos como: servicios de experiencia vs. de creencia.
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mediador de la confianza, mientras que CHEN
ET AL. (2010) utilizan este marco tedrico en un
contexto de comunidades virtuales de consumo
para explicar el comportamiento civico dentro
de la comunidad. Sin embargo, esta teoria no
estd exenta de criticas (ZAFIROVSKI, 2005). Asi
por ejemplo, una de las principales criticas que
se le hace es que segun esta teoria los sujetos
son totalmente racionales cuando se relacionan
entre ellos. Es decir, los sujetos calculan de una
forma racional los costes y beneficios de rela-
cionarse con otros sujetos. Sin embargo, en un
intercambio, el nivel de procesacion de infor-
macion y de consciencia de los beneficios y
costes que conlleva varia en funcion del sujeto
y, los sujetos pueden actuar en el interés de una
tercera parte o de manera desinteresada (ZAFI-
ROVSKI, 2003, 2005).

Posterior a esta teoria surge la teoria del
afecto del intercambio social que trata de supe-
rar las criticas de la anterior teniendo en cuen-
ta para ello las emociones (véase LAWLER,
2001; LAWLER ET AL., 2008). Esta teoria sugie-
re que las emociones deben incorporarse como
un elemento explicito y central en el proceso de
intercambio social donde éste se conceptualiza
como una actividad conjunta, con al menos dos
partes, y cada una de ellas tiene algo que la otra
valora. La teoria predice que cuanto mayor es
la responsabiliad compartida, mas fuertes son
las emociones que los individuos atribuiran a
las unidades sociales del intercambio. Este
aspecto es clave en servicios, pues muchos de
ellos se caracterizan por una participacion acti-
va por parte del cliente durante la prestacion
del mismo. Aunque este marco tedrico viene a
encajar con el paradigma de intercambio pro-
puesto por BAaGozzi (1975) en el cual sugiere
que muchos de los intercambios en el mercado
no son avivados por las necesidades utilitarias
de productos y servicios sino por sus necesida-
des sociales y psicoldgicas incompletas, tal vez
incluso por apoyo emocional y compaiiia, ape-
nas encontramos trabajos en el contexto de
marketing que lo apliquen. Un ejemplo en ser-
vicios es el trabajo de SIERRA Y McQUITTY

Revista Espariiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n.” 1 (39-59)

INVESTIGACION D E

42

MARKETING

(2005), que lo utilizan para explicar la lealtad
hacia la marca de servicios. Dado que la teoria
del afecto del intercambio social no sélo evita
las criticas de la teoria del intercambio social y
la mejora, sino que se ajusta mejor al contexto
de nuestra investigacion, consideramos mas
adecuado utilizar esta teoria como marco con-
ceptual.

2.2. Los efectos de la consideracion social

Los aspectos sociales de la interaccion entre
el empleado de primera linea y el cliente han
sido objeto de estudio en las ultimas dos déca-
das (p. €j., AuH, 2005; BARNES, 1997; BITNER
ET AL., 1994; MACINTOSH, 2009; MITTAL Y LAS-
SAR, 1996). Sin embargo, la terminologia utili-
zada para referirse a estos aspectos carece de
consenso y se producen continuamente solapa-
mientos entre conceptos. Asi por ejemplo,
MITAL Y LASSAR (1996: 96) definen el concep-
to “personalizacion” como “el contenido social
de la ineraccion entre los empleados de servi-
cio y sus clientes” mientras que WEST (1997)
se referie a esto como “socialidad”. Por su par-
te MACINTOSH (2009) utiliza el término “fami-
liaridad” para referirse al “conocimiento del
cliente”. Mientras AUH (2005) distingue entre
los atributos fuertes (centrales al servicio) y los
débiles (no centrales al servicio que recogen el
aspecto social y relacional del servicio). Mas
recientemente SPAKE Y MEGEHEE (2010) inclu-
yen dentro de los “beneficios sociales” los
“sentimientos de familiaridad, reconocimiento
personal, amistad, compenetracién y apoyo
social” mientras que COLGATE ET AL. (2007)
utilizan la denominacion de “vinculo social”
para recoger aspectos como que el personal sea
amistoso y comprensivo, o que el cliente sea
reconocido por el personal.

Esta investigacion se centra en la considera-
cion social, pues este concepto recoge la parte
social de la interaccion que se produce entre el
empleado de primera linea y el cliente, que
ademas es apreciable y valorada por parte del
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cliente. La consideracion social es definida por
BUTCHER ET AL. (2003: 187) como “el respeto
genuino, la deferencia o consideracion, y el
interés mostrado hacia el cliente por el provee-
dor del servicio de tal modo que el cliente se
siente valorado e importante en la interaccion
social”. Por lo tanto, los aspectos clave que
componen este concepto son (1) hacer que el
cliente se sienta importante (DOTSON Y PATTON,
1992; MoOHR Y BITNER, 1995), (2) mostrar inte-
rés en el cliente (BITRAN Y HOECH, 1990), (3)
respetar al cliente (BARNES, 1997; BITRIAN Y
HoEcH, 1990), (4) tener deferencia o conside-

INVESTIGACION D E

racion hacia el cliente (BLODGETT ET AL., 1995;
MOHR Y BITNER, 1995), y (5) que este compor-
tamiento sea genuino (BITRAN Y HOECH, 1990);
MOHR Y BITNER, 1995).

En nuestro modelo teérico proponemos que
la consideracion social va a tener efectos posi-
tivos y directos sobre la satisfacciéon con la
organizacion, la confianza en la organizacion y
en la comunicacion boca a boca favorable (H1-
H3). Ademas, tal y como se aprecia en la Figu-
ra 1, proponemos efectos indirectos de la con-
sideracion social a través de la satisfaccion y de
la confianza (H4-H6).

MARKETING ESIC

FIGURA 1
Modelo conceptual
Satisfaccion
con
la empresa
H1 H4 HS5
Consideracion H3 | Boca aboca
social | favorable
H6
Y
Confianza
Hipotesis Moderacion H7-H9 en la
: . empresa
Tipo de servicio:
experiencia vs creencia

La satisfaccion es una evaluacion global del
desempefio basada en todas las experiencias
previas con la organizacion (ANDERSON ET AL.,
1994). El cliente puede hacer juicios sobre su
satisfaccion en relacion a diferentes aspectos
(SINGH, 1991). En nuestra investigacion nos
centramos en la satisfaccion con la organiza-
cion. Diversos autores como PARASURAMAN ET

AL. (1988) y AUH (2005), destacan el papel de
los comportamientos de los empleados de ser-
vicios, tales como: la cortesia, la atencion per-
sonal, la sensibilidad y el mantenimiento de las
promesas, en la satisfaccion del cliente. En este
sentido, la teoria del del intercambio social
sugiere que cuanto mas positiva sea la percep-
cion de la interaccion con el empleado por par-
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te del cliente, mas favorable se muestra éste en
la percepcion de la prestacion central del servi-
cio (AuH, 2005). Cuando adquieren un servi-
cio, los clientes buscan y valoran las interac-
ciones interpersonales que ocurren y las rela-
ciones resultantes que se desarrollan (SPAKE Y
MEGEHEE, 2010). En cuanto a la evidencia
empirica existente, GREMLER Y GWINNER
(2000) encuentran un efecto positivo de la
“interaccion agradable” y la “conexion perso-
nal” sobre la satisfaccion con la entidad. Las
variables “interaccion agradable” y “conexion
personal” se encuentran muy relacionadas con
la consideracion social ya que recogen aspectos
como los siguientes “esta persona se toma un
interés personal en mi”, o “este empleado se
relaciona bien conmigo”. Basandonos en las
investigaciones anteriores (AUH, 2005, GREM-
LER Y GWINNER 2000; SPAKE Y MEGEHEE, 2010)
y teniendo siempre presente que en el contexto
de los servicios las actuaciones del personal de
contacto son determinantes para la satisfaccion
del comprador, planteamos que:

HI: La consideracion social hacia el cliente
tiene un efecto positivo sobre la satisfac-
cion con la organizacion.

La confianza del cliente se refiere a la cre-
encia por parte del mismo de que las obligacio-
nes se cumpliran (SWAN ET AL., 1999; SWAN Y
NoLAN, 1985). Es decir, en el contexto que nos
ocupa, un cliente confia en la entidad cuando se
fia de la calidad y fiabilidad de los servicios
ofrecidos por la organizaciéon (GARBARINO Y
JoNHSON, 1999). De modo que es un senti-
miento por el cudl el cliente confia en que la
entidad se comportara de tal modo que a largo
plazo sus intereses (los del cliente) seran aten-
didos (CROSBY ET AL., 1990). Desde un punto
de vista tedrico basado en la teoria del afecto
del intercambio, se podria argumentar que el
intercambio reciproco de informacion positiva
y valiosa incrementa no solo la confianza en la
relacion sino facilita la creacion de vinculos
interpersonales y sociales, que a su vez reper-
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cuten positivamente en la confianza. Basando-
nos en el trabajo de PETTY Y Caciopro (1986),
podemos afirmar que las acciones por parte de
los empleados de servicios, tales como mostrar
interés en el cliente y respetarlo, facilitan la
comunicacion de informacion relacionada con
el servicio, lo que a su vez mejora la compren-
sion por parte del cliente de como opera el ser-
vicio. Es mas, estas cualidades deberian reducir
las barreras interpersonales e incrementar los
niveles de confort, reduciendo las percepciones
de riesgo y contribuyendo al establecimiento de
la confianza primero en el empleado de servi-
cios y, a continuacion en la empresa. Esto ulti-
mo tiene sentido dado que diversas investiga-
ciones sugieren que los sentimientos positivos
hacia los empleados de servicios en contacto
directo con el cliente a menudo se trasladan a
sentimientos hacia la empresa (OLIVER Y SWAN,
1989; WESTBROOK, 1981). Asi, el trabajo de
CzePIEL (1990) muestra como antes de existir
un vinculo de confianza y compromiso entre la
organizacion y el cliente, primero es necesario
que exista un vinculo entre el cliente y el/los
empleado/s de primera linea. En cuanto a la
evidencia empirica, los resultados de AuH
(2005) demuestra el efecto directo de la calidad
de la interaccion entre cliente y empleado (atri-
buto débil, no central al servicio) en la con-
fianza en el empleado en un contexto de servi-
cio de peluqueria. En este estudio la calidad de
la interaccion recoge aspectos como que el
empleado conozca el nombre del cliente y
recuerde aspectos del mismo. Ademas, se ha
demostrado que otros comportamientos como
el de “cuidado” (p. ej., interés genuino por el
bienestar del cliente) tienen un efecto positivo
sobre la confianza (GREMLER ET AL., 2001). Por
lo que planteamos la siguiente hipotesis:

H2: La consideracion social hacia el cliente
tiene un efecto positivo sobre la confianza
en la organizacion.

La comunicacion boca a boca favorable es
definida por WESTBROOK (1987: 261) como
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“las comunicaciones informales dirigidas a
otros consumidores sobre la propiedad, uso, y
caracterisitcas de bienes y servicios en particu-
lar y/o sus vendedores”. Esta variable “refleja
la probabilidad de que un consumidor difunda
comentarios favorables sobre la empresa a
otros” (MAXHAM Y NETEMEYER, 2002: 242). La
relevancia de la comunicacidén boca a boca en
servicios viene determinada por el hecho de
que, dadas las caracteristicas de los mismos,
estas comunicaciones tienen un mayor impacto
en los clientes que aquellas realizadas por la
propia empresa, como la publicidad (ZEITHAML
Y BITNER, 2002). Ademas, es considerada por
algunos investigadores como parte del concep-
to de lealtad (GANESH ET AL., 2000; LILIJANDER
ET AL., 2006; SIRDESHMUKH ET AL., 2000). La
teoria sugiere que la comunicacion boca a boca
es consecuencia de las respuestas emocionales
a situaciones de consumo (SWAN Y OLIVER,
1989) que generan una tension psicoldgica que
puede verse aliviada cuando se comparte las
experiencias con otros (WESTBROOK, 1987). En
este sentido, la teoria del afecto del intercambio
social sugiere que la consideracion social pue-
de contribuir positivamente a la comunicacion
boca a boca al tratarse del aspecto social de la
interaccion, el cual tiene una inherente signifi-
cacion emocional y personal. Desde el punto de
vista empirico, encontramos investigaciones
que apoyan este efecto. Por un lado, el estudio
de GREMLER Y GWINNER (2000) obtiene un
efecto significativo y positivo de la “interac-
cion agradable” y “conexion personal” sobre
las comunicaciones boca a boca favorables. Por
otro lado, DOTSON Y PATTON (1992) encuentran
relacion entre la consideracion social y la leal-
tad. Dado que numerosos autores apuntan que
el boca a boca favorable puede ser considerado
como una aproximacion a la conceptualizacion
de lealtad (BUTCHER ET AL., 2001) pues los
clientes leales se convierten en defensores del
servicio (PAYNE, 1993) y una forma de defender
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el servicio es proporcionando un boca a boca
favorable (p.ej., ANDREASSEN Y LINDESTAD,
1998; ZEITHAML ET AL., 1996), es posible argu-
mentar que si la consideraciéon social es un
antecedente de la lealtad, el boca a boca favo-
rable, como forma de lealtad, también deberia
ser un consecuente de la consideracion social.
Los argumentos anteriores nos permiten plan-
tear que:

H3: La consideracion social hacia el cliente
tiene un efecto positivo sobre el boca a
boca favorable del cliente.

A continuacién, planteamos los efectos
indirectos de la consideracion social mediante
las relaciones previsibles entre las variables
dependientes de este estudio’. En primer
lugar, el trabajo de GARBARINO Y JOHNSON
(1999) en comportamiento del consumidor,
GANESAN (1994) y SELNES (1998) en marke-
ting de canales, o ROMAN (2003) en ventas
apoyan el nexo entre la satisfaccion con la
organizacion y la confianza en la organiza-
cion. La satisfaccion con la organizacion de
servicios no solo estaria asegurando la con-
fianza en el proveedor del servicio por parte
del cliente, sino que podria incrementarla
(SINGH Y SIRDESHMUKH, 2000). En consecuen-
cia esperamos que:

H4: La satisfaccion con la entidad tiene un
efecto positivo sobre la confianza en la
entidad.

Por otra parte, altos niveles de satisfaccion
deberian dar como resultado comportamientos
tales como el boca a boca favorable (OLIVER,
1980; SINGH, 1990; SwAN Y OLIVER, 1989;
SzyMANSKI Y HENARD, 2001). En este sentido,
VERHOEF ET AL. (2002) demuestran el efecto
positivo y significativo de la satisfaccion sobre
las comunicaciones orales favorables en un

3 Aunque estas hipdtesis han sido testadas en otros contextos anteriormente, su inclusion nos permite verificar su cumplimiento en el

contexto de este estudio.
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contexto de servicios de empresas asegurado-
ras. En consecuencia formulamos que:

H5: La satisfaccion con la entidad tiene un
efecto positivo sobre el boca a boca favo-
rable del cliente.

Por ultimo, la confianza es un elemento fun-
damental de las relaciones exitosas (MORGAN Y
HuUNT, 1994). De hecho, la lealtad hacia una
empresa es mayor cuando los clientes perciben
al proveedor de servicios como digno de con-
fianza (HENNIG-THURAU ET AL., 2002). Ade-
mas, desde un punto de vista empirico, estudios
anteriores han planteado la relacion existente
entre la confianza en los empleados de servi-
cios que estan en primera linea y el boca a boca
favorable del cliente (GWINNER ET AL., 1998;
VERHOEF ET AL., 2002), obteniendo resultados
positivos y significativos. Por lo que plantea-
mos la siguiente hipotesis:

H6: La confianza en la entidad por parte del
cliente tiene un efecto positivo sobre el
boca a boca favorable del cliente

2.3. El papel moderador del tipo
de servicio

Todos los productos y servicios pueden ser
clasificados en una linea continua de facil a
dificil de evaluar. Su localizacién en esa linea
depende del nivel de asimetria de la informa-
cion, que los definird como productos/servicios
de busqueda, de experiencia o de creencia
(DARBY Y KaMI, 1973). Asi, los atributos de
busqueda son aquellos que el consumidor pue-
de evaluar antes de consumir el producto o ser-
vicio. Productos tales como la ropa y los mue-
bles tienen muchos atributos de busqueda. Pro-
ductos o servicios tales como restaurantes,
hoteles, o peluquerias tienen sobre todo atribu-
tos de experiencia al poder el consumidor eva-
luarlos después de la compra del producto o la
prestacion del servicio. En este sentido, el
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hecho de que los servicios sean intangibles
hace que el consumidor sélo pueda evaluarlos
una vez se haya prestado el servicio. Por ulti-
mo, encontramos servicios tales como los
financieros, legales o educativos que se consi-
dera tienen un mayor nimero de atributos de
creencia (LoveELock, 2001). El conocimiento
especializado necesario para prestar un produc-
to o servicio de creencia hace que el consumi-
dor encuentre dificil evaluarlos incluso después
de haberlos consumido. Es por ello que los ser-
vicios suelen tener una mayor proporcion de
atributos de experiencia y de creencia, mientras
que los bienes tangibles cuentan con mas atri-
butos de busqueda.

Trabajos anteriores han demostrado el efec-
to moderador del tipo de servicio entre aspec-
tos tales como: la separacioén de produccion y
consumo del servicio y la conveniencia del
servicio (KEH Y PANG, 2010), la separacion de
produccién y consumo del servicio y el riesgo
percibido (KEH Y PANG, 2010), la fiabilidad
del servicio y la satisfaccion del cliente
(GALETZKA ET AL., 2006), el estilo de comuni-
cacion del proveedor de servicios y la satis-
faccion del cliente (WEBSTER Y SUNDARAM,
2009), los vinculos tanto financiero, como
social o el estructural y el compromiso del
cliente (HSIEH ET AL., 2005), e incluso la edad
y la preferenencia por los empleados de la
misma edad (WAGAR Y LINDQVIST, 2010).
Ademas, estos efectos moderadores se han
testado en contextos muy diferentes, tanto en
experimentos como en encuestas a clientes, y
tanto para empresas fisicas como en Internet,
en toda una gran variedad de servicios. Todos
estos trabajos ponen de manifiesto la necesi-
dad de testar que las hipodtesis que planteamos
en nuestro modelo se cumplen para los dife-
rentes tipos de servicios y como la diferencia
en el tipo de servicio puede moderar alguna de
estas relaciones. A continuacién, basandonos
en la revision de la literatura justificamos el
efecto moderador que tiene el tipo de servicio
en la satisfaccion, la confianza y el boca a
boca favorable del cliente.

ES I C



REVISTA

ESPANOLA DE

Aunque no hay una teoria clara que explique
el efecto moderador, se ha demostrado que los
atributos del servicio deseados por los consu-
midores dependen de si ese servicio es mas de
experiencia que de creencia (WEBSTER Y SUN-
DARAM, 2009). En este sentido, se le da gran
importancia a la simpatia del proveedor de ser-
vicios y a la naturaleza de la relacion entre pro-
veedor y cliente cuando se consumen servicios
de experiencia, mientras que esa atencion se
traslada a la calidad del servicio, la personali-
zacion, y fiabilidad del servicio en el caso de
tratarse de servico altas propiedades de creen-
cia (IacoBucct, 1992; OSTROM Y TACOBUCCI,
1995; SHARMA Y PATTERSON, 1999; WEBSTER Y
SunDARAM, 2009). Por ejemplo, SHARMA Y
PATTERSON (1999), en el contexto de servicios
financieros, encontraron que la calidad técnica
(esto es, la competencia del proveedor de servi-
cios en alcanzar el mejor resultado para el
cliente a un nivel aceptable de riegos) era
mucho més importante en explicar la confian-
za del cliente que la calidad funcional (esto es,
cortesia, atencion, sensibilidad en la atencion al
cliente). Mas recientemente, WEBSTER Y SUN-
DARAM (2009) justifican como un estilo de
comunicacion de afiliacion (caracterizado por
entre otros comportamientos aquellos que
comunican interés, simpatia, y empatia) genera
mas satisfaccion en el cliente en el contexto de
servicios de experiencia frente a los de creen-
cia. Sin embargo, obtienen resultados contra-
rios, ya que los niveles de satisfaccion se veian
afectados so6lo en caso de servicios de creencia
y no de experiencia. Estos resultados pueden
ser explicados por el hecho de que en ese estu-
dio los autores incluyen los servicios bancarios
como servicios de experiencia y no de creencia.
Es mas, el hecho de que se haya demostrado
que la empatia entre cliente y empleado tiene
una mayor influencia en la confianza del con-
sumidor en servicios menos complejos, y por
tanto mas faciles de evaluar (peluquerias versus
dentistas, VERGARA ADANA Y CAMARERO
[zQuierDO, 2004) refuerza la idea de que el
efecto de la consideracion social variara depen-
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diendo de la dificultad encontrada por el clien-
te a la hora de valorar dicho servicio. Aunque
estos estudios no utilizan el concepto de consi-
deracién social sino otros con los que se sola-
pa, demuestran que el tipo de atributos a los
cuales el cliente les da un mayor peso (aspecto
social versus funcional) depende de si el servi-
cio tiene un caracter mas de experiencia o de
creencia. Por consiguiente, esperamos que la
consideracion social (como una variable rela-
cionada con la simpatia y la relacion provee-
dor-cliente) tendrd un mayor efecto en las con-
secuencias relacionales (satisfaccion, confian-
za'y boca a boca favorable) en los servicios con
altas propiedades de experiencia, frente a los
servicios con altas propiedades de creencia. Es
decir, planteamos que:

H7: El efecto de la consideracion social sobre
la satisfaccion del cliente serd mayor en
los servicios de experiencia frente a los de
creencia

HS8: El efecto de la consideracion social sobre
la confianza del cliente serd mayor en los
servicios de experiencia frente a los de
creencia

HY: El efecto de la consideracion social sobre
el boca a boca favorable del cliente sera
mayor en los servicios de experiencia
frente a los de creencia.

3. METODOLOGIA
3.1. Contexto de la investigacion

Para contrastar las hipodtesis planteadas utili-
zamos a consumidores de dos tipos de servi-
cios: financieros y de peluqueria. Ambos con-
llevan un cierto nivel de interaccion entre clien-
tes y empleados en términos de vinculacion
social que es necesaria para testar nuestro
modelo conceptual. Los servicios de peluque-
ria han sido usados en investigaciones anterio-
res sobre construccion de relaciones (AUH,
2005; GWINNER ET AL., 1998; HENNIG-THURAU
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ET AL., 2002; JONES ET AL., 2002; PRICE Y
ARNOULD, 1999). Se trata de un servicio sufi-
cientemente familiar para la mayoria de perso-
nas, lo que facilita la recogida de datos. Ade-
mas, se trata de un servicio con un mayor
numero de atributos de experiencia, en el cual
el rol del empleado es fundamental para la leal-
tad del cliente. En cuanto a los servicios finan-
cieros, generalmente implican una actividad
continua de intercambio (ALEXANDER Y COL-
GATE, 2000; MONTGOMERY ET AL., 1996;
TomaAs, 1996), siendo muy importante el trato
proporcionado por los empleados cara al publi-
co (GRANDE, 2000). En este contexto, los com-
portamientos que llevan a cabo los empleados
en sus interacciones con los clientes adquieren
una importante significacion a la hora de
influir en la fidelidad del cliente con la entidad
financiera (ROMAN, 2003). Por su parte, los ser-
vicios financieros tienen una mayor cantidad
de atributos de creencia. Por lo tanto, conside-
ramos a los servicios financieros como servi-
cios de creencia y a las peluquerias como ser-
vicios de experiencia.

3.2. Medicion de las variables

Para medir las variables del cuestionario, a
excepcion de aquellas destinadas a la clasifica-
cion del individuo (variables sociodemografi-
cas y de relacion con la entidad) se utilizaron
escalas tipo Likert de 10 puntos* (donde 1 era
“totalmente en desacuerdo” y 10 “totalmente
de acuerdo”).

Para medir la consideracion social se utilizo
la medida desarrollada por BUTCHER ET AL.
(2003) compuesta por cinco itemes: (1) “los
empleados de mi entidad/mi peluqueria son muy
corteses conmigo”, (2) “muestran interés en mi
como persona”, (3) “me tratan con respeto y
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educacion”, (4) “me hacen sentir importante”, y
(5) “me siento bien considerado/a por este per-
sonal”. Debido a que esta escala no habia sido
aplicada antes en el contexto espafiol, se decidi6
realizar dos grupos de discusion para comprobar
que la traduccion de los itemes se entendia y, en
su caso, mejorar su enunciado. El uso de grupos
de discusion en el desarrollo de itemes ademas
de ser muy comun en las investigaciones de mar-
keting, consigue reducir el error de medida, y
facilita la identificacion de itemes validos para
una medida nueva o revisada (PING, 2004). En
nuestra investigacion el primer grupo de discu-
sion estaba formado por nueve consumidores, 6
hombres y 3 mujeres, cuyas edades iban de los
20 a los 42 anos (el segundo por 6 consumido-
res, cuatro hombres y dos mujeres, de edades
comprendidas entre los 28 y los 48).

Nos aproximamos a la satisfaccion con la
empresa a partir de la escala empleada por
BrADY Y CRONIN (2001), que la aplican en un
contexto de servicios destinados a consumido-
res finales. Otros trabajos la han aplicado en el
contexto de servicios financieros, aunque en
nuestro caso la hemos adaptado a satisfaccion
con la empresa (entidad financiera y peluque-
ria) en vez de satisfaccion con el producto. La
escala esta compuesta por los siguientes itemes:
(1) “estoy contento/a con mi entidad financie-
ra/peluqueria”, (2) “estoy complacido/a con esta
entidad/peluqueria”, y (3) “estoy encantado con
esta entidad/peluqueria”. La medicion de la
confianza del cliente en la entidad se realizé a
partir de diferentes escalas de confianza (RAM-
SEY Y SOHI, 1997; ROBERTS ET AL., 2003; VEER-
HOEF ET AL., 2002). La escala resultante esta
compuesta por los siguientes itemes: (1) “mi
entidad/peluqueria mantiene las promesas que
me hace”, (2) “confio en mi entidad/peluqueria
completamente”, (3) “me siento seguro y con-
fiado cuando trato con mi entidad/peluqueria”,

4 “Se ha utilizado una escala de 10 puntos porque en el contexto espaiiol diversos estudios (véase por ejemplo Romdn y Munuera,
2005; Roman y lacobucci, 2010) han defendido el uso de estas escalas (frente a otras como las de 7 puntos comiinmente empleadas fue-
ra de Espaiia) al facilitar la comprension y respuesta por parte del encuestado ya que nuestro sistema de evaluacion académica se hace

en base a 10 puntos.”
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y (4) “puedo contar con que mi entidad/pelu-
queria me diga la verdad”. Esta conceptualiza-
cion se corresponde con un concepto global y
unidimensional (p.ej., GARBARINO Y JOHNSON,
1999; NICHOLSON ET AL., 2001) posterior al epi-
sodio de intercambio (SINGH Y SIRDESHMUKH,
2000). En altimo lugar, el boca a boca favorable
refleja la probabilidad de que un consumidor
difunda comentarios favorables sobre la empre-
sa a otros” (MAXHAM Y NETEMEYER, 2002:
242). La escala utilizada para medir este con-
cepto es la desarrollada por estos autores que la
aplican en un contexto de servicios bancarios.
Los itemes de la escala son: (1) “estaria dis-
puesto a hablar bien de esta entidad/peluqueria
a mis conocidos”, (2) “recomendaria los servi-
cios de esta entidad/peluqueria a mis amigos”, y
(3) “si mis amigos estuviesen buscando un ser-
vicio bancario/una peluqueria les diria que fue-
ran a mi entidad/peluqueria”.

3.3. Recogida de la informacién

La recogida de la informacion se realizo a
través de dos muestras de consumidores tanto
de servicios financieros como de peluquerias.
La primera muestra es una muestra de conve-
niencia que se utiliza para pretestar el cuestio-
nario. Durante los tres dias que duré la recogi-
da de datos, un encuestador presentaba el estu-
dio solicitando al potencial encuestado su
colaboracion. La muestra estd formada por
consumidores con experiencia en servicios
financieros y servicios de peluqueria. Se reco-
gieron 192 cuestionarios. Sin embargo, tras la
eliminacion de aquellos en los que faltaban
datos, la muestra quedo6 reducida a 184 casos
(51% varones). El 63% de los encuestados
tenia entre 26 y 45 afios, el 62,1% tenia un titu-
lo universitario.
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Con la informacion obtenida, se realizaron
analisis factoriales exploratorios para todas las
escalas del cuestionario. En todos los casos se
hallaron escalas unidimensionales. Por otra
parte, el calculo de la correlacion item-total fue
superior a 0,35 en todos los itemes excepto en
el cuarto de consideracion social por lo que se
procedid a eliminarlo (SAXE Y WEITZ, 1982)°.

Con el objetivo de testar las hipotesis plantea-
das, se realiz6 un segundo estudio a través de
encuestas personales en diferentes localizacio-
nes (p.ej., centros comerciales, vecindarios)
durante 4 semanas. Dado que los encuestados
podian ser clientes de mas de una entidad o acu-
dir a mas de una peluqueria, se les instruyé para
que pensasen en su banco principal o en su la
peluqueria a la que regularmente acuden. Se
obtuvo una muestra final de 655 cuestionarios
completos (de 657 recogidos). De esta muestra,
325 cuestinarios corresponden a servicios finan-
cieros y 330 a peluquerias. En cuanto a las
caracteristicas sociodemograficas de la muestra,
el 40% eran hombres (41,5% en bancos, 38% en
peluquerias), con una media de edad de 31,6
afios. En cuanto al nivel de estudios, predominan
los individuos con estudios universitarios
(59,4%). Mas detalladamente, en la muestra de
servicios financieros, el 59,4% tienen relacidén
con mas de una entidad, y el 82,5% lleva mas de
3 afios trabajando con su entidad principal. En
cuanto a la muestra de peluquerias, el 41,5% es
cliente de la peluqueria mas de 3 afos, y el
52,4% acude a una tUnica peluqueria.

Una vez recogidos los datos, repetimos el
procedimiento anterior comprobando la unidi-
mensionalidad de las escalas. Se calcularon las
correlaciones item-total de forma aislada para
cada escala. No se elimind ningtn item pues
todos eran superiores al limite de 0,35 (SAXE Y
WEITZ, 1982). Seguidamente, estimamos un
modelo de medida utilizando el paquete esta-

5 “Se llevo a cabo un CFA con todas las variable con el siguiente resultado: X2(59)=1 50,19, NFI= 0,98; NNFI= 0,98, CFI=0,99;
GFI=0,89; IFI=0,99; RMSEA= 0,09; SRMR=0,03. El hecho de que el RMSEA tenga un valor de 0,09 es una limitacion para este estudio.
Sin embargo, dado que se trata del pretest, su valor no es mucho mas alto que el limite de establecido de 0,08 y el resto de indicadores
muestran un buen ajuste, consideramos el ajuste del pretest como adecuado”.

Revista Espaiiola de Investigacion de Marketing ESIC
Marzo 2013, Vol. 17, n.° 1 (39-59)



REVISTA ESPANOLA D E

distico LISREL 8.80. Los resultados confir-
man la validez convergente y discriminante
entre las distintas escalas de medida y el ajuste
global fue aceptable (ver Tabla 1). La validez
convergente de las escalas refleja el grado de
adecuacion de los indicadores para medir cada
una de las variables latentes. En este sentido
todas las cargas factoriales son superiores a 0,5
y significativas lo que demuestra la existencia
de validez convergente (ANDERSON Y GERBING,
1988)°. Para evaluar la validez discriminante
utilizamos el método propuesto por FORNELL Y
LARCKER (1981). Dicha técnica consiste en
comprobar que la varianza extraida, estimada
para cada variable, es mayor que el cuadrado de
la correlacion de ese concepto con los demas.
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La Tabla 1 muestra la existencia de validez dis-
criminante en todos los casos. Por otro lado, el
valor estadistico > ofrece un valor elevado,
resultado que sugeriria inicialmente un ajuste
inadecuado del modelo. No obstante, la utiliza-
cion de este estadistico debe efectuarse con
mucha precaucion con muestras grandes (HAIR
ET AL., 1999), siendo necesaria la evaluacion de
otros indices de bondad de ajuste complemen-
tarios. En concreto, los estadisticos NNFI y
GFI superan el valor recomendado de 0,9
(HAIR ET AL., 1999), mientras que el RMSR
presenta un valor de 0,025 mostrando un ajuste
adecuado a la estructura factorial propuesta.
Estos resultados confirman que las escalas son
fiables y validas para medir estas variables.

TABLA 1
Medias, desviaciones estandar, fiabilidad de las escalas y corelaciones
Media Desy. tip. V.E.(1) CS Sat Conf Wom
Cs 7,59 4,62 0,89 0,92 0,48 0,53 0,58
Sat 7,38 3,70 0,96 0,69 0,96 0,81 0,71
Conf 7,41 3,65 0,92 0,73 0,90 0,94 0,67
Wom 7,47 4,50 0,97 0,76 0,84 0,82 0,98

Cs=Consideracion social; Sat= Satisfaccion con la empresa; Conf= Confianza en la empresa; Wom= boca a boca favorable.
Nota= (1) Varianza extraida. La fiabilidad compuesta (BAGOzz1 v Y1, 1988) se presenta en la diagonal principal. Las
correlaciones se presentan en el cuadrante inferior de la matriz. Las varianzas compartidas se presentan en el cuadrante

superior de la matriz.

4. RESULTADOS
4.1. Efectos directos e indirectos

Para verificar las hipdtesis se utilizo el ana-
lisis de ecuaciones estructurales (SEM) con el

mismo paquete estadistico que en la validacion
de las escalas. El uso del SEM aporta una serie
de ventajas en comparacion con los métodos
causales tradicionales (STEENKAMP Y BAUM-
GARTNER, 2000): (1) es capaz de identificar el
error de medida y eliminar su efecto sobre la

¢ Hemos seguido el procedimiento tradicional y ampliamente aceptado de ANDERSON Y GERBING (1988) para evaluar la calidad de las
escalas mediante ecuaciones estructurales. Sin embargo, tal y como apunta un revisor, en los tltimos afios se han desarrollado nuevos enfo-
ques en este sentido como los propuestos por BorRsHOOM (2006, Y ET AL., 2004) y HAYDUK ET AL. (2007).
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estimacion de los pardmetros, (2) permite com-
parar modelos alternativos e identificar aquel
que mejor explica la realidad investigada, (3)
permite identificar la influencia directa e indi-
recta entre las variables objeto de estudio. De
este modo, una vez analizado el modelo de
medicion se estimé el modelo estructural,
cuyos resultados se presentan en la tabla 2.
Teniendo presentes el tamafio de la muestra
(655), asi como el numero de variables latentes
(4) e indicadores (15), y que todos los valores
estan dentro de los limites aceptables, el ajuste
del modelo estructural resulta aceptable. La
estimacion del modelo estructural nos permite
confirmar las seis hipotesis planteadas anali-
zando para ello cada uno de los coeficientes
estandarizados y su significatividad. Compro-
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bamos que todos los parametros son significa-
tivos (valor de la # superior a 1,96) y del mismo
signo que fue formulado en su respectiva hipo-
tesis.

A continuacidn, estimamos un modelo rival’,
mas restringido, donde se elimina el efecto
directo de la confianza sobre el boca a boca
positivo (H6). El ajuste del modelo alternativo
presenta una chi-cuadrado de 475,06 (g.1.=85)
mayor a la del modelo teérico propuesto ini-
cialmente, teniendo un grado mas de libertad.
Esto hace que la chi-cuadrado normada sea
mejor en el tedrico que en el alternativo para la
muestra global (Ay?=6,90). El resto de indica-
dores son practicamente iguales en ambos
modelos, si bien el GFI es algo superior en el
modelo alternativo.

ESIC

TABLA 2
Contraste de hipotesis
EFECTOS DIRECTOS MODELO TEORICO MODELO ALTERNATIVO HIPOTESIS

CS—Sat 0,69(19,94) 0,69(19,95) H1
CS—Conf 0,21(7,20) 0,21(7,23) H2
CS—>Wom 0,32(9,80) 0,35(11,27) H3
Sat—>Conf 0,75(21,07) 0,76(21,22) H4
Sat—>Wom 0,5(9,22) 0,61(19,73) H5
CS—Wom 0,13(2,31) no estimado Hé

EFECTOS INDIRECTOS

CS—>Conf 0,52(14,94) 0,52(14,99)

CS—>Wom 0,44(14,35) 0,42(14,57)
v2(84)=468,16 GFI=,9 +2(85)=475,06 GFI=,91
Indicadores de Ajuste CFI=,99 SRMR=,03 CFI=,99 SRMR=,03
RMSEA=,08 RMSEA=0,08

) Entre paréntesis el valor de la t. **) Valor de la t no significativo al 95%.

7 En el contexto de la aplicacion de ecuaciones estructurales, existe una tendencia que consiste en comparar el modelo tedrico (aquel
propuesto mediante el establecimiento de hipétesis) con otros modelos rivales (ANDERSON Y GERBING, 1988; BOLLEN Y LONG, 1992). Este
procedimiento se debe al hecho de que obtener un nivel de ajuste aceptable del modelo estructural, no asegura al investigador que se haya

encontrado el “mejor” modelo.
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El andlisis de los efectos indirectos de la
consideracion social sobre la confianza y el
boca a boca positivo (ambos a través de la satis-
faccion) nos permite verificar la existencia de
dichos efectos indirectos (ver Tabla 2). Por lo
que queda demostrada la elevada influencia de
la consideracion social en ambas variables tan-
to de forma directa como indirecta.

4.2. Efecto Moderador del tipo de servicio

Comprobamos si el impacto de la considera-
cion social en las variables resultado estd mode-
rado por el tipo de servicio a través del analisis
multigrupo (LISREL 8.80). Este tipo de analisis
es recomendable al tener en cuenta las relacio-
nes entre los constructos latentes. Para realizar
este analisis se dividi6 la muestra en dos grupos
segun el servicio (financiero vs peluqueria).
Los modelos para los dos grupos son identicos
exceptuando que en uno de los analisis, el para-
metro de la relacion consideracién social —
variable dependiente (i.e., satisfaccion, confian-
za 'y boca a boca favorable) se restringe para que
sea igual en ambos grupos (modelo igual),
mientras que en un segundo analisis alternativo,
a este parametro se le permite variar en funcion
del grupo (modelo méas general).

Los analisis muestran que la reduccion en la
distribucién ? cuando se pasa del modelo res-
tringido (modelo igual) al modelo mas general
no es significativa ni para la relacion conside-
racion social —satisfaccion (Vy>=0,86) ni para
la relacion consideracion social >boca a boca
favorable (Vx?>=0,22). Por el contrario, esta
diferencia es significativa para la relacion: con-
sideracién social —confianza (Vy>=28,87),
siendo el efecto de la consideracién social
sobre la confianza significativamente mayor
para la muestra de peluquerias (y=0,36 t=9,98)
que para la de entidades financieras (y=0,12
t=3,68). En resumen, el tipo de servicio mode-
ra el efecto de la consideracion social sobre la
confianza (H8), pero no sobre la satisfaccion
(H7) ni el boca a boca favorable (H9).
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5. CONCLUSIONES, IMPLICACIONES,
FUTURAS LINEAS DE
INVESTIGACION

La naturaleza de la interaccion entre cliente
y empleado constituye el centro de las evalua-
ciones de la experiencia del servicio por parte
del cliente y, por lo tanto no puede ser ignora-
do el rol del proveedor de servicios en la for-
macion de la satisfaccion del cliente y su reten-
cion. Con este estudio pretendemos ampliar
una linea de investigacion iniciada por BuUT-
CHER ET AL. (2003) que supone analizar el
importante papel que tiene la consideracion
social en la satisfaccion y retencion del cliente.

Este estudio profundiza en el papel desem-
penado por aspectos no esenciales del servicio,
poniendo el acento en como se trata al cliente y
si ese trato es importante para las evaluaciones
del servicio. De un modo mas concreto, en este
estudio se examina el efecto directo e indirecto
de este comportamiento en la satisfaccion con
la empresa, la confianza en la empresa y el
boca a boca favorable. Los resultados ponen de
manifiesto la importancia de la consideracion
social hacia el cliente sobre la relacion empre-
sa de servicios-cliente.

Por otra parte, trabajos anteriores apuntan
como el aspecto social de la interaccion es mas
importante en un contexto de servicio de expe-
riencia frente al de creencia (WEBSTER Y SUN-
DARAM, 2009). La idea que subyace es que,
cuando el servicio es complejo y el cliente es
incapaz de evaluarlo incluso después de hacer
uso de ¢él, busca en el empleado mayor profe-
sionalidad, control, fiabilidad y/o eficiencia;
mientras que si el producto es menos complejo,
y puede evaluarlo, preferird un empleado mas
amigable. Sin embargo, las investigaciones pre-
vias no responden a la pregunta de si esa mayor
importancia se traduce en un mayor efecto
sobre las variables relacionales del cliente; esto
es, en la satisfaccion con la empresa, en la con-
fianza en la empresa, y en el boca a boca favo-
rable. En contra de lo esperado, el tipo de ser-
vicio no modera la influencia de la considera-
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cion social sobre la satisfaccion con la empresa
ni sobre el boca a boca favorable, pero si que
presenta un efecto mayor sobre la confianza en
la empresa, siendo mayor el efecto para los ser-
vicios de experiencia (peluquerias) frente a los
de creencia (servicios financieros). Una posi-
ble explicacion de estos resultados se basa en el
caracter diferencial de las variables estudiadas,
esto es satisfaccion, confianza y boca a boca
favorable. Por un lado, en el caso de la satis-
faccion, ésta se desarrolla en el corto plazo
mientras que la confianza requiere de un mayor
tiempo. Tal y como las hemos definido en este
trabajo, la primera es una evaluacién mientras
que la segunda es una creencia. Es por ello que,
si bien el cliente de servicios dificiles de eva-
luar (servicio de creencia) utiliza mas los atri-
butos centrales al servicio para construir su
confianza (frente a un servicio de experiencia),
en el caso de la satisfaccion parece que los con-
sumidores valoran la interaccion social de for-
ma similar independientemente del tipo de ser-
vicio ya que este constructo se refiere a una
evaluacion global del desempeiio. Por otro
lado, en relacion al boca a boca favorable, el
hecho de que el cliente utilice mas un tipo de
atributos frente a otros (centrales al servicio vs
periféricos) a la hora de construir la confianza
en la empresa, no influye en su predisposicion
a hablar bien de un servicio y/o empresa. El
hecho de que el servicio sea dificil de evaluar
no hace que experimentar un trato respetuoso
por parte de un empleado tenga un menor efec-
to en su predisposicion a hablar bien del servi-
cio y/o de la empresa.

En conjunto, estos resultados tienen implica-
ciones directas para la gestion de la empresa de
servicios. En primer lugar, en un contexto don-
de ultimamente las tecnologias han modificado
la naturaleza de la relacién entre empresas y
clientes de servicios, este trabajo pone en valor
la interaccion personalizada entre cliente y
empleado. Aunque las interacciones entre
empleados y clientes suponen un coste en tér-
minos de tiempo, son una forma efectiva de
fortalecer la relacion con la empresa. En este
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sentido también se expresa DUBINSKY (1994)
que identifica como como una estrategia de
construccién de relaciones con los clientes, de
bajo coste, el ser respetuoso y atento con los
clientes. Aunque, la consideracion social es un
comportamiento genuino por parte del emplea-
do, éste puede ser formado en este aspecto. De
este modo, la formacion de los empleados
incluiria como aspecto fundamental como tra-
tar a los clientes con respeto y dignidad. No se
trata de “forzar” al empleado a que se compor-
te como no es, sino de que el empleado sea
consciente de como un pequefio detalle en su
comportamiento puede afectar a la respuesta de
los clientes (p.ej., conocer el nombre del clien-
te). En segundo lugar, los gerentes deben medir
y recompensar a los empleados como un modo
de fomentar este comportamiento entre estos.
Ademas, la identificacion de antecedentes de la
consideracion social permitiria a las empresas
llevar acciones estratégicas para favorecer este
comportamiento entre sus empleados. Y por
ultimo, seria conveniente que las empresas de
servicios de experiencia tuviesen en cuenta este
aspecto como herramienta para construir una
mayor confianza en la empresa.

A la luz de los resultados obtenidos en la
moderacion del tipo de servicio, seria intere-
sante identificar la racionalidad tedrica detras
de estos resultados. Ademas, nuevos estudios
con un mayor numero de servicios diferentes
(incluyendo servicios de profesionales) y con
un modelo tedrico mas amplio que recoja mas
informacion sobre otros elementos como la
calidad técnica, nos permitiran poder estable-
cer qué tipo de atributos son mas valorados y
en qué contexto. Por otra parte, vista la rele-
vancia que tiene en el contexto de servicios, en
futuras investigaciones se podria abordar el rol
de la consideracion social en el contexto de
venta de bienes tangibles, donde se produce
una interaccion entre la fuerza de ventas y el
cliente. Asimismo, en este estudio de forma
consistente con trabajos anteriores (BRADY Y
CRONIN, 2001; BUTCHER ET AL., 2001; HENNIG-
THURAU, 2004) hemos considerado como nivel
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de analisis a los empleados en general de la
empresa de servicios. Futuros estudios podrian
preguntar a los clientes por el comportamiento
especifico de un empleado en concreto, lo que
facilitaria las implicaciones directivas de la
investigacion. Por ultimo, hemos preguntado a
los encuestados por la empresa de servicios
(peluqueria y entidad financiera) a la que van
con mayor frecuencia para facilitar su respues-
ta. Seria muy interesante que otros estudios
preguntaran por la consideracion social de los
empleados de aquellas empresas de servicios
de las que el encuestado ya no es cliente.
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