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Resumen

Al comprobar el éxito de diversas organizaciones a nivel mundial y reconociendo la importancia que
actualmente tiene el conseguir la lealtad en el marketing tradicional y digital, la presente investigacion
tiene el propdsito de medir la fuerza y direcciéon de la relacidn o vinculo, si existe, entre la satisfaccion
del cliente y su lealtad con la compaiiia, e identificar potenciales moderadores que intervengan en
dicha relacién. Con ese propdsito, se realizard un trabajo de campo, el cual, a través de encuestas
permitira medir la satisfaccidn y lealtad de personas que sean propietarios de vehiculos y vivan dentro
de la ciudad de Piura.

De manera simultanea, se revisaron distintas publicaciones de diversos autores acerca de estas dos
variables (satisfaccion y lealtad). Esta investigacidn contribuira a las diversas empresas a tomar en
cuenta distintos criterios a la hora de retener a sus clientes, a construir mejores estrategias de
marketing, entre otros. Todo ello, a partir de una gestion eficaz de la comunicacién, la cual permitira
establecer en el largo plazo, una relacién estrecha entre empresay cliente.

Al término del estudio se concluyd que existe una débil relacion, de valor positivo, entre las variables
de satisfaccion y lealtad, dado que la variable satisfaccion solo explica el 40% de la variabilidad media
de la lealtad. Del mismo modo, al estudiar la existencia de posibles moderadores que intervinieran en
esta relaciéon, de los seis estudiados, solo uno moderaba dicha relacion, siendo éste el grado de

instruccion.
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Introduccién

Luego de analizar diversos sectores econdmicos en los cuales se pretendia llevar a cabo el
desarrollo de esta tesis, se encontré un interés particular, en la industria automotriz por ser bastante
dindmica, con mas de 50 marcas y cada una de ellas con una serie extensa de modelos y versiones, es
decir, existe un mercado competitivo donde a diario se lucha por ganar y no perder ninguna cuota de
mercado.

Los clientes cada vez tienen exigencias mas fuertes y no consideran al vehiculo y sus
caracteristicas, como unico factor relevante a la hora de decidir si compra o no; los tiempos han
cambiado y con ello las relaciones comerciales, es un mercado muy dindmico donde el cliente no
espera, Unicamente, un producto de calidad, sino también, un buen servicio.

Es asi como los investigadores reconocen lo importante que es obtener la satisfaccién del
cliente, pero también el poder retenerlos en la empresa, para ello entender la relacién entre ambas
variables es clave; es decir, comprender y analizar todo el proceso de compra de un automovil, asi
como identificar cudles son las reales necesidades de los clientes y comprobar, si en realidad, el
negocio llega a atender dichos requerimientos; ello significa conocer cudles son las expectativas de los
clientes acerca del producto y verificar si estdn siendo cubiertas.

Por lo tanto, después de concluir con lo anterior, cabe sefialar que Johnson y Fornell (1991)
permiten determinar la satisfacciéon como resultado de un modelo determinado por el conjunto de
experiencias frente a las cualidades de un producto o servicio. Por otro lado, Oliver (1999) describe la
lealtad como un compromiso profundamente arraigado que lleva al cliente a volver a comprar un
producto o servicio preferido en el futuro, reiterando asi la misma marca, a pesar de las influencias
situacionales y los esfuerzos de la mercadotecnia por generar un comportamiento de cambio.

Justamente después de examinar todo el contexto, se determina el objetivo final de este
trabajo de investigacion, el cual esta orientado a cuantificar la relacién entre la satisfaccién percibida
y la lealtad de compra. Asimismo, se considera que este trabajo marcara un precedente para futuras
investigaciones dentro de un segmento automotriz mas amplio; en ese sentido, el trabajo se ha
dividido en cuatro capitulos que se detallan a continuacion:

El capitulo 1, titulado fundamentacién, plantea la necesidad de investigar acerca de la relaciéon
entre la satisfaccién y la lealtad en el rubro automotriz dentro de la ciudad de Piura. Se expone el
problema de la investigacidon y su objetivo, presentando la justificacion practica, teérica, metodoldgica
y social que sustentan el trabajo, como ademas la delimitacion del estudio.

El capitulo 2, denominado marco tedrico, detalla los precedentes que sustentan a este estudio,
mediante opiniones de diversos autores conocedores del tema, los cuales han sido citados multiples

conceptos que dan luz sobre ambas variables en estudio, su construccidn, sus caracteristicas,
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aplicaciones, beneficios, dimensiones y métodos de medicién, moderadores de la satisfaccién,
modelos reflectivos y formativos, relacién entre ambas variables (satisfaccion y lealtad).

El capitulo 3, llamado marco metodolégico, aborda el tipo de investigacion, su disefio,
definicidon de poblacidon, muestra y muestreo, ademas de la técnica y el instrumento utilizado para la
recoleccidn de los datos, interesandose en los procedimientos de validez, confiabilidad, y técnicas de
analisis de la informacion.

El capitulo 4, detallard los resultados del trabajo de investigacién.

Finalmente, se expondran las conclusiones resultantes del estudio, se culminara con las

recomendaciones dadas por los investigadores ante los resultados obtenidos y las conclusiones.



Capitulo 1
Fundamentacién
1.1 Planteamiento del problema

En la actualidad, las empresas se desarrollan inmersas en un entorno muy dindmico y con
competencia cada vez mas agresiva con respecto a épocas pasadas. Ante tal escenario surge la
necesidad, ya no solo de conseguir, sino de retener a mas clientes. Para lograr esto, algunos pueden
llegar a pensar que la publicidad masiva y sugerente es suficiente, sin embargo, no es asi, pues aun
mas importante, es buscar la experiencia del cliente en potencia, de modo que éste pueda medir el
grado del cumplimiento de la promesa que se le hizo, apuntando siempre a su satisfaccion.

Kotler (2001, citado en Thompson, 2006) opina que cuando el cliente compara sus expectativas
con el rendimiento percibido origina la satisfaccidn, si ésta es elevada, las posibilidades son altas de
que el cliente vuelva a comprar, asi como también comunica sus experiencias positivas a otras
personas, incluso el cliente podria abandonar a la competencia y migrar a la empresa donde encontré
una mejor experiencia. Segun informaciéon de la American Management Association (PuroMarketing,
2018): “un cliente insatisfecho comenta a una media de 10 personas su descontento”.

Asimismo, la competencia que se ha visto afectada por el abandono, puede tomar represalias
con estrategias defensivas u ofensivas para prevenir la huida o conseguir el retorno de sus
consumidores, como igualando o superando el servicio y/o producto. Por ello una vez lograda la
satisfaccién, es oportuno fidelizar, ello se refiere a “la necesidad de orientar la actividad de marketing
de la empresa hacia el logro de la satisfaccion a largo plazo de los clientes como medio para obtener
su lealtad y asegurarse una ventaja competitiva.” (Vazquez y Trespalacios, 1998, p. 46 como se cité en
Cobo y Gonzalez 2007, p. 554) observandose que un verdadero usuario fiel es consecuencia de uno
satisfecho, alli radica la relacién de ambas variables.

Un cliente leal dentro de una organizacion dificilmente cedera a tacticas de la competencia
orientadas a seducirlos, y aunque esto pase, es probable que vuelva a la primera empresa si considera
gue ésta satisface mejor sus necesidades, trayendo consigo informacidn valiosa, sugerencias, y
recomendaciones con respecto a su experiencia con la competencia, de este modo la satisfaccién y la
lealtad crean una dupla perfecta.

Dentro de este marco, donde se observa la importancia de estas dos variables (satisfacciéon y
lealtad), se encuentra el escenario automotriz de Piura — Perd. Dentro de este sector se pueden
mencionar diversas marcas, a lo largo de los afios gracias a las diversas estrategias, publicidad y
cumpliendo con la calidad del producto, cada una se ha logrado posicionar en la mente del consumidor
por sus atributos mas importantes.

La situacidon actual, tomando en cuenta la desaceleracion de la economia nacional y la

presencia de una pandemia a nivel mundial (Covid-19), ha tenido consecuencias en sus ventas como
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también en la reduccién de su cartera. Esta pérdida de ventas, como de clientes; ha obligado a las
empresas a replantear su estrategia basdandose en la diferenciacién, para ello han puesto mayor énfasis
en la publicidad de la marca y la calidad del producto. Ademas, ante esta problematica las empresas
han propuesto buscar la lealtad de sus clientes actuales, pues en el contexto donde se encuentra el no
hacerlo significaria una disminucién mds en sus ventas.

El mercado estd en constante evolucion, los clientes se vuelven mias sofisticados, las
necesidades se modifican con el tiempo, la competencia se vuelve cada vez mas agresiva, y la empresa
aspira al liderazgo. Lo mas probable es que si no se atienden las deficiencias de las cuales se habld
anteriormente, las pequeias fisuras se vuelvan grandes grietas en la armadura de la empresa,
sumandole a ello las crisis externas (desastres naturales, pandemias, guerras politicas, etc.),
dificultdndole cada vez mas alcanzar sus objetivos.

En vista de ello, se considera conveniente realizar una investigacidn para tener informacién
valiosa de los clientes, y sirva a futuras empresas a conseguir dicha satisfaccion y lealtad en sus clientes,
por lo tanto se busca ofrecer una solucién al conocer lo verdaderamente valorado por el cliente,
aquello que satisface sus necesidades y lo mantenga leal, para evitar la disminucidn de su cartera,
elevar el indice de satisfaccion, conocer qué factores influyen para conseguir la lealtad e incluso
recuperarlo a aquellos que desertaron y asi garantizar la éptima, y permanente, participacion en el
mercado para cada organizacién.

Para concluir, esta investigacidon aportara a las organizaciones nuevos enfoques y puntos de
vista al momento de querer conseguir la satisfaccion de sus clientes, ya que no se puede tratar a todos
por igual; pues se ha encontrado que influyen diversos moderadores y mediadores, los cuales son
relevantes al momento de planificar objetivos e implantar estrategias comerciales, de ésta forma
ayudard en la reduccidn de sus costos e incremento de sus ventas lograr recomendacién de clientes
fieles, entre otros impactos. Ademas, se comprendera el tipo de vinculo entre la satisfaccién y lealtad,
pues si bien es cierto, existe una relacion positiva entre la lealtad y satisfaccion, esta no es muy fuerte,
y ésta ultima no es suficiente para explicar la primera, pues abarcan, como se ha dicho antes, otras
variables relevantes como moderadores, mediadores y variables antecesoras, ademas dicha relacion
tiene el potencial de cambiar en el tiempo.

1.2 Objetivos de la investigacion
1.2.1 Objetivo general
Entender de qué manera se relaciona la satisfaccion y lealtad en los compradores de vehiculos

de la ciudad de Piura
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1.2.2 Objetivos especificos

e Determinar la satisfaccion latente de los compradores de vehiculos a través de sus variables
manifiestas.

e Determinar la lealtad actitudinal de los compradores de vehiculos en la provincia de Piura.

o Identificar los principales moderadores que intervienen en la satisfaccion y lealtad, en los
compradores de vehiculos.

13 Preguntas de investigacion

éLa satisfaccidn de los compradores de vehiculos en la provincia de Piura es alta?
e (lalealtad de los compradores de vehiculos en la provincia de Piura, es alta?
e (Cudl es la relacidn que existe entre la satisfaccion de los duefios de vehiculos y su lealtad con la
empresa donde compraron el vehiculo?

e (Cudles son los principales moderadores que intervienen en la satisfaccion y lealtad?
1.4 Hipétesis de investigacion

Se plantean cuatro hipdtesis para la presente investigacion, las que serdn guias para orientar
el trabajo a la consecucién de un objetivo o conclusion determinada. Las mismas que serdn
corroboradas mediante el analisis con el SPSS.
e Hipdtesis 1: Los dueios de los autos poseen un alto grado de satisfaccion.
e Hipdtesis 2: Los duefios de los autos poseen un alto grado de lealtad.
e Hipdtesis 3: Existe una relacién positiva entre satisfaccion y lealtad entre los duefios de autos.
e Hipdtesis 4: Existen variables que moderan la relacion entre satisfacciéon y lealtad.
1.5 Justificacion de la investigacion

Desde el punto de vista practico, la presente investigacidn presentara una propuesta que sirva
de apoyo a las diferentes organizaciones y casas comerciales que tengan como principal propdsito
atender a sus clientes con un servicio y/o producto de calidad, buscando la satisfaccion plena de sus
necesidades, y asi conseguir la recompra de los mismos, para posteriormente conseguir su lealtad,
buscando mantener una relacidn estrecha a largo plazo, ya que poner el énfasis necesario en el vinculo
entre estas dos variables, se traducird en la disminucion de sus costos, aumento de ventas,
recomendacion de clientes fieles, entre otros.

Visto desde un interés social, los beneficios recibidos por la comunidad, partiendo del esfuerzo
de las organizaciones por conseguir la satisfaccién de sus clientes, se evidenciaran en la satisfaccién y
bienestar de las personas, ya que cada empresa estara a la vanguardia de sus necesidades reales y
tomara en cuenta los posibles moderadores que podrian afectar dicho objetivo, entendiendo que cada
cliente es diferente.

Desde el punto de vista tedrico, la investigacion contribuye en profundizar en el tema, donde
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una vez mas se corrobora la existencia de una estrecha relacién entre satisfaccién y lealtad, ya que la
segunda variable depende de la primera. También ayudara como soporte, para apoyar futuros estudios
sobre las formas de cdbmo mantener lazos estrechos con sus clientes, siendo importante comprender
y entender el comportamiento de cada tipo de cliente, debido a sus singularidades y evolucién en el
tiempo.

Desde el punto de vista metodoldgico, se disefiard un instrumento valido y certero, el cual
proporcionard la recaudacién de informacion sobre las dos variables antes mencionadas, como
resultado brindara la funcién de soporte para futuras investigaciones en lo referente al area de
marketing.

1.6 Delimitacion de la investigacion

La presente investigacion estudia a los duefios de vehiculos particulares en la provincia de
Piura. En el periodo de tiempo comprendido entre el mes de abril del 2020 y marzo del 2021, siendo
sustentado en los postulados tedricos propuestos por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988) y Oliver

(1999).



Capitulo 2
Marco teérico
2.1 Antecedentes de la investigacion

Los autores, Kumar, Dalla Pozza y Ganesh (2013), en su investigacion denominada “Revisiting
the Satisfaction—Loyalty Relationship: Empirical Generalizations and Directions for Future Research”,
tenian como finalidad examinar la relacién entre satisfaccion y lealtad utilizando medidas actitudinales
y de comportamiento; por lo que contemplaron en el articulo en mencidn, ideas vertidas por Homburg
y Giering (2001), Gupta and Zeithaml’s (2006), Mittal and Frennea (2010), entre otros.

El tipo de investigacién fue documental.

Los autores concluyen que la relacién positiva entre la lealtad y la satisfaccién no es muy
fuerte, y ésta ultima no es suficiente para explicar la primera, pues abarcan otras variables relevantes
como moderadores, mediadores y variables antecesoras, ademas la relacién satisfaccion — lealtad
tiene potencial de cambiar en el tiempo. Asimismo, los autores aportan una serie de sugerencias para
las empresas interesadas en reforzar la lealtad, citando como ejemplo, poner énfasis en otras variables
gue son iguales o mas importantes que la satisfaccion.

El estudio de Kumar et al. (2013) ayuda a comprender la relacién entre la satisfaccion y la
lealtad actitudinal como la satisfaccion y la lealtad conductual, de esta misma manera nos muestra qué
variables importantes se deben tener en cuenta al querer conseguir clientes leales.

Para continuar con otro antecedente, cabe mencionar la investigacion realizada por Cooil,
Keiningham, Aksoy and Hsu (2007) en su estudio “A Longitudinal Analysis of Customer Satisfaction and
Share of Wallet: Investigating the Moderating Effect of Customer Characteristics”, donde su objetivo
era proporcionar el primer examen longitudinal del impacto de los cambios de la satisfaccion del
cliente en la participacién de la billetera y determinar los efectos moderadores como la edad del
cliente, ingresos, educacidn, experiencia, y duraciéon de la relacién. Para ello, desarrollaron una
investigacion en base a un analisis longitudinal de la satisfaccion y la participacién de la billetera,
basandose en los principios de Zeithaml, Parasuramany Berry (1993), Mittal y Kamakura (2001), Venn
y Fone (2005) entre otros estudiosos.

Dicha investigacion fue de tipo exploratoria, y empled datos de la industria bancaria
canadiense, el cual consta de 4 319 hogares que usaron 12 249 observaciones durante un periodo de
cinco afios.

En los resultados se evidencié entre los cambios en la satisfaccion y la proporcidn de billetera,
una relacién positiva. En particular, el nivel de satisfaccion inicial y el percentil condicional del cambio
en la satisfaccidn corresponden significativamente a los cambios en la participacion de la billetera. Dos
variables, el ingreso y la duracidon de la relacién, influyen negativamente en esta relacién, y no tienen

impacto otras caracteristicas demograficas y situacionales, razén por la cual los efectos de la
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satisfaccién sobre el comportamiento de los clientes son no lineales y asimétricos, es asi como se
recomienda tener en cuenta las caracteristicas de los clientes.

Este estudio ayuda a comprender sobre la lealtad y la participacidn de la billetera, al respecto
reportan efectos curvilineos por los determinantes de las intenciones de lealtad, es asi como
encuentran una relacién no lineal y positiva, entre satisfaccién y participacién de la cartera,
demostrando que difiere segun el tipo de cliente (segmento). El concepto de compartir billetera se
refleja en que hoy en dia, los consumidores son poligamos, es asi como retencién y participacion de
cartera no es idéntico, pero estan estrechamente relacionadas.

Por su parte el autor Shugan (2005) en su estudio “Brand Loyalty Programs: Are They Shams?”,
se proponia demostrar que muchos de los llamados programas actuales de lealtad parecen no estar
relacionados con el cultivo de la lealtad a la marca y la creacidn de activos. Tal es asi que llevd a cabo
una investigacidon sobre los programas de lealtad atendiendo los principios de diversos autores, como
Morgan y Hunt (1994), Sonnenberg (1988), Shugan (2004).

Dicha investigacidn fue de tipo documental.

De sus resultados, cabe sefialar que un programa de lealtad real debe apuntar a crear un activo
en lugar de un pasivo; concluyendo que los verdaderos programas de lealtad invierten ahora para el
futuro, se comprometen con el cliente ganando su confianza, en lugar de exigir confianza. Prometer al
cliente una recompensa futura por una compra actual puede simplemente cambiar los costos hacia el
futuro, es asi como se recomienda que un verdadero programa de lealtad a la marca crea un activo al
hacer que el cliente esté mas vinculado a la marca a lo largo del tiempo. Ese apego puede provenir del
aprendizaje, la experiencia, la familiaridad, el incremento de los costos de cambio, el habito, la
costumbre o la personalizacién.

Este estudio, contribuye a la investigacion dando una perspectiva diferente en cuanto a
programas de lealtad se refiere, pues presenta evidencia que algunos programas de lealtad crean
pasivos en vez de activos (lealtad a la marca).

Para mencionar otro antecedente, se tiene la investigacién realizada por Kandampully y
Suhartanto (2003) en su estudio: “The Role of Customer Satisfaction and Image in Gaining Customer
Loyalty in the Hotel Industry”, el cual presenta como objetivo identificar los factores de imagen y
satisfaccion del cliente que se relacionan positivamente con la lealtad del cliente en la industria
hotelera. Por ello, desarrollaron una investigacion sobre satisfaccidon, imagen y lealtad en referencia a
los postulados de Barsky (1992), Cronin y Taylor (1992), Churchill y Suprenant (1982), Getty vy
Thompson (1994), entre otros.

La investigacion fue de tipo descriptiva. La poblacién del estudio consideré a un total de 237

invitados de cinco hoteles de cadena en Christchurch, Nueva Zelanda, utilizando el cuestionario como
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instrumento, el cual fue entregado a los huéspedes, de forma individual, a través de la recepcidn. Se
recolectaron los datos en el transcurso de tres semanas.

Se obtuvo como resultado, el identificar a la satisfaccion del cliente y a la imagen de la
organizacién como antecedentes importantes de la lealtad del cliente. Ademas, concluyeron que la
lealtad tiene dos dimensiones, una referida a volver a comprar, que es la dimensidn conductual, y la
otra que se refiere a las intenciones y preferencias del cliente, que es la dimensién actitudinal;
resultando que la satisfaccién del cliente tiene una relacién positiva con la dimensidn conductual. En
cuanto a laimagen de la empresa, estd formada por las actividades de marketing tradicionales (como
la publicidad, las relaciones publicas y la fijacién de precios), por la calidad del servicio (ya sea técnica
o funcional) y por influencias externas (como tradicidn y boca a oreja); de todos estos aspectos, como
dice Gronroos (1983), el determinante individual mas importante de la imagen es lo que representa la
calidad del servicio.

Dicho estudio contribuye con los investigadores al ayudar a entender cudles son los
antecesores mas resaltantes de la lealtad concluyendo que son la calidad del servicio y la imagen de la
empresa; especificando que la lealtad tiene dos dimensiones, las mismas que ayudaran como base
tedrica para medir la lealtad de los clientes en la industria automotriz.

Asimismo, se encuentra la investigacion realizada por Oliver (1999) en su estudio: “Whence
consumer Loyalty?”, con el propdsito de investigar la respuesta de la satisfaccion del consumidor y
determinar cual es el aspecto que implica para generar lealtad y qué parte de esa lealtad es respuesta
a ese componente de la satisfaccidn. Logrando desarrollar una investigacién sobre la relacion entre la
lealtad y satisfaccién, considerando, entre otros, los postulados de Higgins (1997), Fornell y Wernerfelt
(1987), Reichheld (1996).

La investigacién fue de tipo exploratoria, con el objetivo de entender la relacién entre la lealtad
y la satisfaccion.

Se obtuvo como resultado, que la satisfaccién es un suceso necesario que contribuye en la
elaboracion de la lealtad, pero se vuelve menos significativa a medida que la lealtad comienza a
establecerse mediante otros aspectos. Este anadlisis, entre otras conclusiones, afirma que muchas
empresas no pueden alcanzar la lealtad como un objetivo razonable por la naturaleza de la categoria
del producto, o a la falta de interés del consumidor; por ello recomienda la satisfaccién como unico
objetivo viable por el cual deben esforzarse; por lo tanto, la satisfaccion sigue siendo una busqueda
digna en la comunidad de mercadotecnia del consumidor.

Oliver (1999) aporta a los conceptos tedricos de la relacion entre la satisfaccién y la lealtad,
explicando que esta relacidn es inextricable y asimétrica entre estas dos variables, que la satisfaccién

es un precursor poco confiable de la lealtad.



24

Por otro lado, los autores Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996) en su estudio: “A
reexamination of the Determinants of Consumer Satisfaction”, tenian como objetivo comprobar las
limitaciones del modelo de “desconfirmacidn de expectativas” y proponer un nuevo modelo para el
proceso de elaboracién de la variable satisfacciéon .Por esta razén, desarrollaron una investigacién
sobre el proceso de formacién de la satisfaccidn, considerando entre otros, los principios de Oliver
(1980), Churchill y Suprenant (1982), Gutman (1982).

La investigacion fue de tipo documental.

De acuerdo a los resultados conseguidos, se distinguen los roles separados pero importantes
de los deseos y las expectativas. Segundo, introducen la nocién de satisfaccion de la informacién en el
campo y examinan su impacto en los sentimientos generales de la satisfaccidon. Tercero, ilustran un
método para operacionalizar la discrepancia entre un estdndar y el rendimiento percibido; razén por
la cual afirman que la satisfaccion general se da por la satisfaccién con el producto y la informacién
utilizada, es asi como recomiendan prestar énfasis sobre la informacion que brindan (a menudo
suministrada por los vendedores, como publicidad, informacién de paquetes).

El aporte que ofrecen Spreng, MacKenzie y Olshavsky (1996) en su estudio, es ayudar a
comprender mejor sobre el modelo de desconfirmacién de expectativas, en la que apoyan sus
fundamentos la mayoria de investigaciones, como a su vez suplir sus deficiencias por un nuevo modelo.
2.2 Base tedrica de la variable satisfaccion
2.2.1 Concepto de satisfaccion

A lo largo del tiempo, se ha estudiado la satisfaccion desde diferentes perspectivas, y su
concepto ha sufrido diversas modificaciones. Para los afios 70 ya se habian difundido mas de 500
estudios en esta area (Hunt, 1982), y hoy en dia el estudio en cuanto a la satisfaccion sigue siendo una
rama de interés; pues en los ultimos 20 afios se han publicado mas de 15 000 articulos académicos que
abarcan satisfaccidn e insatisfaccion.

Por los numerosos enfoques que ha tomado el concepto de satisfaccidn, entre las diferentes
definiciones que se han encontrado, se pasa a seleccionar algunas de ellas:

Tse, Nicosia y Wilton (1990) que lo definen como un proceso multidimensional y dindmico,
dado que es una respuesta del consumidor después de haber consumido el producto o servicio,
resultado de evaluar la distancia entre sus expectativas y la percepcion final.

Johnson y Fornell (1991) que presentan un modelo donde la satisfaccién queda determinada
por toda la experiencia acumulada del cliente frente al consumo de un producto o servicio.

Zeithaml, Parasuraman y Berry (1993) quienes postularon que la satisfaccion es una funcién
gue resulta de la calificacion que le otorgan los clientes a la calidad del producto, la calidad del servicio

recibido y el precio.
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Mano y Oliver (1993), definen la satisfaccion como una respuesta del consumidor promovida
por factores cognitivos y afectivos que se asocian luego de haber comprado el producto o consumido
el servicio.

Por otro lado, Hill (1996) es de la opinidn que un cliente se dard por satisfecho cuando sienta
que se han excedido sus expectativas.

Con ello, la mayor parte de los autores coinciden en que la satisfaccién es un objetivo deseado,
siendo resultado del proceso de comparar entre el resultado y las expectativas iniciales. Por otra parte,
Johnson y Fornell (1991) aluden que la satisfaccidon no es transversal sino longitudinal, es decir es un
conjunto de experiencias sobre el consumo del producto o servicio. Asimismo, Tse, Nicosia, Wilton
(1990) y Mano y Oliver (1993) afirman que mientras se desarrolla la satisfaccion o insatisfaccién de un
producto o servicio, intervienen factores cognitivos y afectivos, debido a su proceso multidimensional
y dindamico.

Los investigadores del presente estudio reconocen las definiciones de los autores Johnson y
Fornell (1991), Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988), y Mano y Oliver (1993), pues sus definiciones en
conjunto se complementan, asi pues, los primeros afirman que la satisfaccién es un proceso
longitudinal, los segundos expresan que es la valoracién de la calidad del servicio recibido o del
producto respecto a sus expectativas, y por ultimo Manoy Oliver (1993) agregan que es un proceso en
el cual intervienen algunos factores.

Como se puede apreciar la satisfaccion es un objetivo complejo dentro de una organizacion,
pues para conseguirlo en cada cliente, deben tomar en cuenta factores cognitivos y afectivos de la
persona, ademas que la satisfaccion no se da en un tiempo especifico, ésta dura todo el proceso de
experiencia del consumo, mientras se juzgan los resultados con sus propias expectativas.

2.2.2 Importancia de la satisfaccion

Para Simén (2005), desde la perspectiva de la empresa, la importancia de la satisfaccion se
basa en que un cliente satisfecho se convierte en un activo para la organizaciéon al momento que
regresa a adquirir el producto y/o servicio, beneficiando a la empresa con buenos resultados
econdmicos. Ademas, apoya a la empresa dando buenas opiniones; de no ser asi, el cliente insatisfecho
puede comentar a un mayor nimero de personas acerca de su decepcion vy si dicha insatisfaccién llega
a determinado nivel, inclusive podra abandonar el mercado.

Ademas, el autor Simdn (2005) recalca que un cliente satisfecho otorga buenos ingresos
econdmicos, los cuales podrian aumentar cuando los clientes se vuelven leales, pues existe una gran
correlacién positiva entre estas dos variables. A esto, sefiala que la satisfaccidon puede incidir de dos
formas a la intencién de recompra, una manera consiste, en que si un cliente se encuentra satisfecho

puede reducir la incertidumbre del resultado al momento de la compra, y otra forma es que haran
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valoraciones positivas de dichos resultados o experiencias.

La satisfaccion del cliente, entonces, se considera como un determinante fundamental en el
comportamiento del consumidor a largo plazo. En diferentes articulos se habla de laimportancia entre
la satisfaccidn del cliente y lograr su retencién en la empresa.

Sin embargo, en los ultimos afios, diversos investigadores han empezado a cuestionar la
relacion entre dicha retencidon de clientes y la rentabilidad de la empresa, entre ellas como se
conceptualiza y mide la lealtad.

La participacion de la cartera y la retencién, aunque no es lo mismo, estan relacionadas.
Conocer que los consumidores se involucran en relaciones mondgamas o poligamas en una serie de
empresas implica un vinculo estrecho entre la recompra / retencion y la participacion en el gasto de la
categoria (parte de la cartera).

En ese sentido, Cooil et al. (2007) proponen que la satisfacciéon del cliente influye
positivamente en la compra cruzada, la cual ha sido respaldada por varios investigadores. Hasta la
fecha, las investigaciones acerca de la relacion entre la satisfaccion y la participacidn de la billetera se
han realizado de manera transversal, pero otros autores como Bernhart, Dothu, y Kennett (2000)
sugieren tener una vista longitudinal.

De manera similar, en investigaciones recientes se define una relacion positiva y no lineal entre
la satisfaccion y la participacion de la billetera. Estos hallazgos pueden respaldarse en la teoria de las
expectativas. Ademas de ello, la participacion de la billetera puede diferir segun el tipo de segmento
poblacional al que esta dirigida la empresa, y dicha relacidn sigue siendo no lineal (Keiningham,
Perkins-Munn y Evans, 2003).

Otro factor por el cual la satisfaccidon del cliente es importante, es porque se considera un
antecedente de WOM, y los autores Kumar et al. (2013) muestran que el WOM positivo de los clientes
satisfechos puede reducir el costo de generar nuevos clientes, y junto a ello, mejora la reputacion de
la empresa, mientras que los clientes insatisfechos tienen el efecto contrario. La mayoria de estos
estudios se han realizado de manera transversal, siendo WOM una media autoinformada.

En concreto, Anderson (1998) ha demostrado que los clientes en extremo insatisfechos o
satisfechos son mas expresivos al manifestarse en comparacion a los clientes simplemente satisfechos,
y que los clientes extremadamente satisfechos no estdn involucrados, como si lo estarian los clientes
insatisfechos otorgando un WOM mayor. En el medio de estos dos extremos, se encuentran los clientes
pasivos y complacientes, que normalmente no expresan sus experiencias asi sean buenas y malas, pero
son susceptibles a las acciones competitivas.

Hoy, las comunidades de clientes enojados pueden expresar facilmente sus quejas sobre una

mala experiencia simplemente publicando en la web. Mientras que antes las compafiias eran bastante
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inmunes al WOM negativo proveniente de consumidores enojados, hoy en dia, Internet les ha dado a
los clientes un poder sin precedentes para atacar la reputacién de las compaiiias.

Un cliente satisfecho se considera un antecedente de WOM. El estudio ha demostrado que el
WOM positivo de los clientes satisfechos reduce el costo de atraer nuevos clientes y contribuye en la
buena reputacion general de la organizacion, mientras que el de los clientes insatisfechos tiene el
efecto contrario. Especificamente, Anderson (1998) demostré “que los clientes extremadamente
satisfechos e insatisfechos son mas vociferantes que los clientes simplemente satisfechos y que los
clientes extremadamente insatisfechos se involucran en una WOM mayor que los clientes altamente
satisfechos".

Para Cooil et al. (2007), la satisfaccidn es importante porque ayuda a aumentar la participacion
de la cartera en el cliente. Asi también Kumar et al. (2013), explica que mantener satisfecho a un
cliente, ayuda a tener un efecto positivo de wow, cosa de no ser asi, el wow seria negativo, y este
mismo se da en mayor porcentaje que un wow positivo. Por otro lado, Simon (2005), de forma mas
general, abarca las posturas de Kumar et al. (2013) y Cooil et al. (2007), pero agrega que se observa
una correlacidn positiva entre la manifiesta intencién de recompra y la satisfaccion del mismo cliente,
explicando la importancia de la satisfaccion de manera mds amplia, pero de manera muy superficial
sin ahondar en cada punto.

Los investigadores coinciden con la opinidn del autor Simdén (2005) pues, es mdas amplio a la
hora de expresar la importancia de mantener un cliente satisfecho, pero también le dan importancia
alas posturas de Kumar et al. (2013) y Cooil et al. (2007), pues ayudan a entender a mayor profundidad
estos dos puntos relevantes, que se deben tomar en cuenta.

Cooil et al. (2007) citando una impresionante serie de pruebas de Bain & Company, sefialan
que, en la industria del automdvil, desertaran entre el 65% y el 85% de aquellos clientes que dicen
estar satisfechos o muy satisfechos. Ademas del 85% al 95% de los clientes que informan que estan
satisfechos, solo del 30% al 40% regresan por el modelo o marca anterior. Por lo tanto, parece que la
investigacion de satisfaccién es un hijastro de la década de 1970, un anacronismo cuyo tiempo ha
pasado. Esto puede ser, pero el analisis en este articulo sugiere que muchas empresas e industrias
deberian contentarse con perseguir la "mera satisfacciéon" como su objetivo.

2.2.3 Lanaturaleza de la satisfaccion del cliente

En cuanto a cdmo medir que un cliente esta satisfecho, es necesario poder determinar su
naturaleza, asi como su importancia relativa. A continuacion, se presentaran algunas teorias que han
tomado relevancia al estudiar sobre la satisfaccion del cliente:

Dentro de este marco, Simdn (2005, p. 21) ha recopilado las siguientes teorias que a su criterio

son las mas relevantes, las cuales se muestran en la Tabla 1:
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Teoria de la naturaleza de la satisfaccion

T. de la equidad

T. de la atribucién causal

T. del desempeiio

T. de las expectativas

La  satisfaccion  se
produce cuando se
percibe que el nivel de
los resultados
obtenidos estdn en
alguna medida tales
como el coste, el
tiempoy el esfuerzo.

El cliente ve resultado de una
compra en términos de éxito o
fracaso. La causa se puede
atribuir a factores internos
como las percepciones del
cliente al realizar una compra,
y factores externos como la
dificultad de realizar la
compra, otros sujetos o la
suerte.

Propone que la
satisfaccion del cliente se
encuentra directamente
relacionado con la calidad
y desempefio del
producto o servicio en
relacion con el precio que
se paga por él.

Una vez que se produce dicha compra y
se usa el producto o servicio, el cliente
compara las expectativas que tuve antes
de la transacciéon con su desempefio real.
Usando una clasificacion del tipo "mejor
que " o "peor que". Se produce una
disconformidad positiva si el producto o
servicio es mejor de lo esperado mientras
que una disconformidad negativa se
produce cuando el producto o servicio es
peor de lo esperado. Una simple

confirmacion de
produce cuando el

las expectativas se
desempefio del

producto o servicio es tal y como se

esperaba.

Nota. Adaptado de “Desarrollo de un procedimiento para la medicion de la satisfaccion del cliente en una industria auxiliar

del sector carrocero de autocares y autobuses” por Simén (2005).

De acuerdo a los autores Rodriguez, Rodriguez, Tejera, Davila (2014, p. 4) en su busqueda de

evidencia presentan los siguientes modelos en la Tabla 2:

Tabla 2

Modelos de la naturaleza de la satisfaccion

Modelo de la naturaleza de la satisfaccion

M. Confirmacién de
expectativas

M. Basados en teoria de la
equidad

M. basados en las teorias de
atribucion causal

M. Afectivos- cognitivos

La discrepancia entre las
expectativas y rendimiento.
Produciéndose lo que se ha
denominado  confirmacién
de expectativas cuando el
rendimiento del producto o
servicio son los esperados
inicialmente,

desconfirmacién  negativa,
cuando el rendimiento es
inferior al esperado,
apareciendo  entonces la
insatisfaccion y la
desconfirmacion  positiva,
cuando el rendimiento
supera las  expectativas
iniciales dando lugar al

sentimiento de satisfaccion.

Al final de la década de los
70, se realizaron los primeros
trabajos sobre satisfaccion
que tomaban como marco
de referencia la teoria de la
equidad, y se encontré que
las situaciones de equidad y
de injusticia influyan en la
satisfaccion. Sin embargo, en
estos trabajos iniciales no
quedaban claros muchos
aspectos de la teoria entre
los cabe citar las
caracteristicas de los costes y
beneficios de las partes que
intervienen en la transaccion
o las diferentes
interpretaciones que se
podian dar al término de
equidad.

La teoria de la atribucidén causal
se fundamenta en el hecho de
que los seres humanos atribuyen
causas a los errores y virtudes
con los que se encuentran en el
momento de realizar un acto de
consumo, y esas atribuciones
pueden influir  sobre la
satisfaccion. En el trabajo de
Heider (1958) se considera la
atribuciéon  causal como un
fendmeno de caracter cognitivo-
egocéntrico, es decir, que la
explicacion de un hecho se debe
por una parte a la percepcién de
la realidad que tengan el
individuo (proceso cognoscitivo
o explicacion légica) y por otra la
proteccion de la autoestima
(proceso motivacional o de
distorsién de la realidad). De
hecho, el autor distingue entre
atribuciones debidas a causas
internas (propias del individuo) y
atribuciones debidas a causas
ambientales o externas
(relacionadas con el entorno).

La concepcion de la
satisfaccion como emocién ha
sido desarrollada por Oliver
(1981) admitiendo que la
satisfaccion es el resultado de
un proceso cognitivo, pero,
estableciendo que este
proceso cognitivo es sélo uno
de los determinantes de la
satisfaccion, asociandola con
distintas emociones. Conviene
tomar en cuenta este modelo a
modo de complementar los
otros, incluyendo en los
mismos una nueva variable
explicativa; el afecto,
suponiendo que mientras se
realiza el consumo  se
experimentan sentimientos y
emociones que intervienen en
los juicios de satisfaccién. Esto
supone la consideracion de
que los sistemas cognitivo y

emocional no son
independientes, sino que
estdn relacionados en la

explicacion de la satisfaccion.

Nota. Adaptado de Rodriguez, S.; Rodriguez, A.; Tejera, M.; & Davila, D. (2014).
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Churchill y Surprenant (1982) presentaron por primera vez un estudio acerca de la
discrepancia, las expectativas y el rendimiento percibido, poniendo a prueba el efecto que tienen de
manera conjunta, sobre la satisfaccién.

Hasta ese momento, se hubo utilizado el estandar de las expectativas, sin embargo, existen
otros posibles marcos de referencia que también pueden usarse para evaluar los bienes y/o servicios.
Tal es asi, que se han desarrollado otros estudios bajo el punto de vista de otros aspectos como son
las normas basadas en la experiencia (Woodruff, Cadotte, & Jenkins, 1983), los deseos o los esquemas
(Cooil et al. 2007) o el rendimiento ideal.

Se propone un nuevo modelo del proceso de formacidn de satisfaccion que se basa en el
paradigma de desconfirmacién especificando un modelo mas completo que incluye dos estandares en
un solo modelo e incorpora especificamente el impacto que genera la comunicacion de marketing.

La investigacion de la satisfacciéon se ha centrado principalmente en la confirmacion de las
expectativas, en lugar de en los deseos, como determinante clave de la satisfaccion. Sin embargo, se
cree que en la medida que un servicio o producto satisfaga los deseos de una persona también
desempefiara un rol importante en la construccién de sus sentimientos de satisfaccion.

Al respecto, los autores Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996) explican que, hoy en dia, no
considerar los deseos de una persona en las medidas de un producto o servicio ha llevado a
inconsistencias ldgicas, pues a menudo los mercadélogos brindan a los clientes gran informacién sobre
lo que venden. Toda esta informacién puede llegar al cliente a través de diversos medios, ventas
personales, la publicidad, en los paquetes, etc., influyendo en las expectativas de los consumidores y
donde muchas veces alcanzan a formar fuertes sentimientos. (especialmente cuando perciben que
han sido engafiados)

Los expertos proponen un modelo donde hacen contribuciones importantes en la literatura.
En virtud de ello, indican que primero, se deben distinguir los roles separados, pero importantes de las
expectativas y los deseos en el proceso de eleccion de compra. En segundo lugar, el modelo introduce
la nocidn de satisfacciéon de la informacion y examina el impacto en los sentimientos generales de
satisfaccién, y en tercer lugar, esperan avanzar en la investigacién para ilustrar un método para
operacionalizar la discrepancia entre un estandar y el rendimiento percibido. Las expectativas estan
orientadas al futuro y son maleables, mientras que los deseos estan orientados al presente y son
estables. (Spreng, Mackenzie, & Olshavsky, 1996)

Se puede apreciar que la satisfaccion general, se define aqui como un estado afectivo a causa
de la reaccion emocional a una experiencia del servicio o producto, se ve influida al satisfacer al
consumidor con el producto en si (satisfaccion del atributo) y con la informacidn utilizada para elegir

el producto (satisfaccion de la informacion). La satisfaccion de los atributos y la satisfaccién de la
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informacién son producidas por la evaluacion de un consumidor sobre el nivel en el que percibe que
el rendimiento de determinado producto ha cumplido o superado sus deseos (congruencia de deseos)
y sus expectativas (congruencia de expectativas).

Por lo tanto, aunque existe amplia evidencia del impacto de los deseos en los procesos de
evaluacién previa a la compra, es peculiar que no haya habido mucha investigacion sobre el impacto
de los deseos en las evaluaciones posteriores a la compra o en su importancia en relacidn con las
expectativas. Este estudio comienza a llenar este vacio en la literatura.

Si bien las expectativas pueden formarse a partir de varias fuentes, son de particular interés
las que parten de informacidn real proporcionada por las mismas empresas, ya que estas expectativas
son controlables en cierta medida por la empresa

Como se ha apreciado, dentro del analisis de la satisfaccion del cliente, han surgido distintas
teorias, de las cuales han surgido las distintas definiciones y las posibles formas en cdmo medir la
variable satisfaccién. Asi pues, el autor Simén (2005) y Rodriguez et al. (2014), manejan similitud en
cuanto a las teorias o modelos explicativos que toman en cuenta para explicar la naturaleza de la
variable. Su diferencia surge cuando Simon (2005) toma en cuenta la teoria del desempefio o resultado
y Rodriguez et al. (2014) el modelo afectivo-cognitivo. Por otra parte, Spreng, Mackenzie y Olshavsky
(1996), refuta la teoria de la expectativa, en la que los autores Simoén (2005) y Rodriguez et al. (2014)
coinciden, da observaciones y evidencias que la teoria de expectativas en la cual se basan la mayoria
de las investigaciones tiene algunas grietas que no estan siendo cubiertas, o estan dejando pasar por
alto.

Los investigadores se identifican con Rodriguez et al. (2014) y recogen la informacién otorgada
por Spreng, Mackenzie y Olshavsky (1996), pues su investigacion en si es mucho mds completa y ya
empieza a darle importancia a aspectos afectivos. Y bueno, los autores Spreng, Mackenzie y Olshavsky
(1996) que complementan la teoria de expectativas que es muy relevante.

Esta base tedrica se considera muy relevante, porque ayuda a entender las distintas
definiciones que existen, ayuda a comprender también con mas claridad, las diversas formas de medir
esta variable, entender la naturaleza de la variable de la cual surgen distintas cosas es bdsico para
poder comprender en su totalidad.

2.2.4 Moderadores de la satisfaccion

Recientemente, se ha encontrado que caracteristicas situacionales (orientacion de los precios,
permanencia de la relacidn, experiencia, participacion y volumen de compras) y caracteristicas
demograficas (edad, educacidn, ingresos) moderan la relacidon o vinculo entre la satisfaccion y los

resultados de comportamiento.
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En particular, los autores Cooil et al. (2007) se centraron en el estudio de dos variables
situacionales (experiencia y tenencia) y tres variables demograficas (edad, ingresos y educacién).
Conviene subrayar que un flujo de investigaciones anteriores ha demostrado que cada una afecta la
lealtad del cliente.

Concretamente se hard una breve discusion de estos potenciales moderadores, se comenzara
explicando las variables demograficas:

Apoyéandose en el estudio de Cooil et al. (2007) encontraron que la edad modera la relacion
entre la satisfaccion y la lealtad, pero la relacidon esperada entre edad y lealtad no ha sido universal.
Por ejemplo, en un estudio basado en una industria automotriz, se encontré que los consumidores
mayores son mas leales a una marca en comparacién a los mas jévenes; pero en otra investigacién
realizada por otros expertos encontraron que en esta misma industria los puntajes entre satisfaccion
y recompra es mas fuerte en los jovenes.

Por otro lado, hallaron un estudio realizado por la Asociacién Americana de Personas Jubiladas
donde los jovenes y los adultos tienen la misma probabilidad de cambiar de marca o experimentar
marcas alternativas. De forma muy diferente, Magi (2003) afirma que la edad no modera dicha relacién
en los consumidores comestibles. En cambio, Lambert-Pandraud, Laurent y Lapersonne (2005) en base
a cuatro perspectivas, afirman que la edad debe asociarse positivamente con dicha relacién:
envejecimiento bioldgico, deterioro cognitivo, selectividad socioemocional y cambio de aversion.

En cuanto a los ingresos, Cooil et al. (2007) entienden en base a un gran cuerpo de estudios
que los ingresos se vinculan de forma negativa a la lealtad del consumidor; pues estas personas tienen
menos restricciones de compras. Sin embargo; en similitud a la edad, los hallazgos no son undnimes.
En la industria automotriz, este panorama cambia, pues los clientes con mayor presencia econémica
visitan menos concesionarios ¢Y a qué se debe esto? El experto agrega que el consumidor con altos
ingresos puede cambiar el tiempo en favor de una eleccidn sobre la base de una eleccion limitada. De
hecho, existe evidencia bastante amplia, dénde muestra que el ingreso esta relacionado
negativamente con la busqueda externa.

Los autores, citan a Sharir (1974) quien explica como el costo de tiempo de los hogares
aumenta y afecta el comportamiento de sus clientes en una de estas dos maneras:

e Los clientes reducen el tiempo comprando productos, lo que reduce el tamafio del conjunto de
consideraciones y aumenta la lealtad a la marca.
e Los clientes evitan buscar informacion y pueden comprar al azar.
Disminuyendo asi la lealtad a la marca. Sharir sostiene que ambas situaciones son relevantes,

pero es dificil saber a priori.
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Por ultimo, Cooil et al. (2007) agrega que las investigaciones anteriores tienden a mostrar que
cuando el cliente tiene mayor educacién se espera menor lealtad, y se explica porque es mayor el
acceso de informacidn y por ello comparan antes de tomar una decision. Como resultado los clientes
con mayores estudios tienen mas alternativas y por lo general tienen mayores ingresos, lo que lleva a
concluir que se asocian los ingresos mas altos con menores niveles de lealtad.

En cuanto a los moderadores situacionales, Cooil et al. (2007) contemplan a la experiencia del
consumidor, pues sostienen que, a niveles mds altos de experiencia, afecta negativamente a la lealtad,
porque el conocimiento aporta al consumidor informacidn, sobre alternativas competitivas, por ende,
utilizan mas atributos para comparar entre diferentes ofertas comerciales.

Otro moderador, para los autores, es el tiempo que dura la relacidon entre la empresa y el
cliente, donde suelen haber interacciones repetitivas, que con el tiempo desarrollan vinculos; sumado
a ello los resultados satisfactorios de los clientes refuerzan la lealtad de estos mismos, se vuelven mas
indulgentes y tienen menos probabilidad de desertar. En las relaciones que han envejecido, los
cambios en la satisfaccidn tienen un impacto débil en la lealtad. Un estudio en particular realizado por
Homburg, Giering (2003) afirman que cuanto mas larga la relacion entre el cliente y la empresa, mas
débil la relacion entre satisfaccion y lealtad.

Dentro de este marco, si bien existe una relacidn positiva entre la satisfaccién del cliente y la
lealtad, la variacion explicada por la satisfaccion justa es bastante pequefia. Un metandlisis realizado
por Szymanski y Henard (2001) encuentra que la satisfacciéon explica menos del 25 por ciento de la
variacion en la compra repetida. Es asi como diversos estudios afirman que los modelos que abarcan
otras variables relevantes como moderadores, mediadores, variables de antecedentes o las tres son
mejores predictores de lealtad que solo la satisfaccion del cliente. Ademas, la relacién satisfaccion-
lealtad tiene el potencial de cambiar con el tiempo.

Para tal efecto, Kumar et al. (2013) agrega que el resultado varia de acuerdo en cémo se mide
la lealtad, ya sea de forma actitudinal o de comportamiento. Encuentra que la satisfaccién tiene gran
efecto positivo en la intencion de recompra, pero no efecto directo en el comportamiento.

Para Kumar et al. (2013) su andlisis asociado de los hallazgos empiricos se realizé por separado
para la lealtad actitudinal y conductual:

La relacion entre las intenciones de lealtad y la satisfaccion del cliente se ve fuertemente

afectada por la existencia de moderadores, que pueden fortalecer o debilitar dicha asociacién

(Baron y Kenny, 1986). Esto explica por qué los clientes satisfechos desertan, ya que otras

variables intervienen para afectar la fortaleza de la relacién [...] Segln Seiders et al. (2005), los

moderadores se han dividido en variables de cliente, relacionales y de mercado.

Refiriéndose a moderadores relacionados con el cliente, investigaciones anteriores han
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encontrado efectos moderadores positivos con fuerza de satisfaccion en la edad, y efectos

negativos con el comportamiento de busqueda de variedades e ingresos (Homburg y Giering,

2001; Chandrashekaran et al., 2007). En particular Homburg y Giering, (2001), encuentran un

efecto moderador significativo de las caracteristicas del cliente, como la edad, el

comportamiento de busqueda de variedad y los ingresos. Es decir, los jévenes tienden a ser
clientes menos leales, mientras que el comportamiento de busqueda de variedad debilita
notablemente la relacién. Como consecuencia, en entornos altamente competitivos que
permiten varias opciones, si los costos de cambio no son severos, se espera una relacién mas
débil debido a la inclinacién natural del cliente a probar diferentes alternativas. Con respecto

a los ingresos, investigaciones anteriores han encontrado que en la industria automotriz

modera negativamente la relacion: es decir, una mayor disponibilidad de recursos econémicos

amplia la gama de opciones alternativas del cliente, reduciendo asi la lealtad.

A niveles similares de satisfaccidn del cliente, los clientes con ingresos mds altos muestran

menos lealtad hacia la empresa (Homburg & Giering, 2003).

En algunas situaciones, las variables relacionales pueden fortalecer la asociacién entre la

satisfaccién y la lealtad (Baumann, Burton y Elliot, 2005; Agustin y Singh, 2005; Bloemer y de

Ruyter 1998; Oliva, Oliver y MacMillan 1992). Por ejemplo, Oliva, Oliver y MacMillan (1992)

encuentran que cuando los costos de transaccidn son lo suficientemente altos, un consumidor

puede permanecer leal incluso bajo una insatisfaccion moderada. Esto significa que los altos
niveles de costos de transaccidon pueden enredar al cliente en una relaciéon no totalmente
satisfactoria.

En una linea similar, Bloemer y de Ruyter (1998) sefialan la importancia de la "elaboracion”,

un indicador de la motivacion del cliente para evaluar una tienda, mientras que Baumann,

Burton y Elliot (2005) identifican "la duracidn de la relacion" y Agustin y Singh (2005) el "valor"

como elementos que fortalecen la relacién. Por el contrario, Garbarino y Johnson (1999)

encuentran que para los clientes que reportan altos niveles de valor de relacidn, la satisfaccion

es menos importante que la "confianza" y el "compromiso" para afectar la lealtad. Finalmente,

Chandrashekaran et al. (2007) consideran que "la duracidn de la relacion" no influye en la

determinacién de la lealtad. (Kumar et al., 2013, p. 250)

Una vez entendidos los moderadores de clientes y relacionales, Kumar et al. (2013) por lo que
se refiere a moderadores de mercado, estan los costos de cambio, el nivel de competencia, el tipo de
producto y el tipo de medio. Se debe tener en cuenta que los clientes realizan sus transacciones en
diversos entornos y medios pudiendo afectar la relacién. Un entorno que estd tomando bastante

énfasis, esla compra y venta por internet, pues ha cambiado la manera en cdmo los clientes
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interactlan con la empresa, pudiendo afectar en ultima instancia su satisfaccién y lealtad.

Agregando a lo anterior, la satisfaccion general para Shankar, Venkatesh, Smith y Rangaswamy
(2003) tiene un impacto positivo mas fuerte en la lealtad en linea que fuera de linea. Como se aprecia,
el internet ha creado clientes mucho menos leales, pues comprar un nuevo producto puede significar
un nuevo comienzo por las diversas alternativas que se ofrece.

Ademas, la satisfaccidn del cliente en las intenciones de lealtad puede cambiar con el tiempo,
pues un cliente satisfecho el dia de hoy puede mostrar ciertas intenciones, que podrian cambiar el dia
de mafiana, como, por ejemplo: pueden descubrir un nuevo producto de un nuevo competidor o
simplemente la experiencia positiva que tuvo con el tiempo puede decaer en la memoria del cliente,
aumentando asi el desfase entre la satisfaccion y la lealtad. Ademas, los impulsadores de satisfaccion
del cliente pueden cambiar con el tiempo. (Kumar et al., 2013)

Mittal, Kumar y Tsiros (1999) brindan un ejemplo con relacién a los clientes que compran
autos, explican que su satisfaccion inicial se debe principalmente a la experiencia con el servicio del
concesionario. Sin embargo, durante periodos de consumo posteriores, cuando experimentan mas el
producto, prevalece la satisfaccién con el producto.

En la mayor parte de los estudios transversales, la satisfaccién y la lealtad del cliente se miden
al mismo tiempo, con un sesgo que puede influir en las respuestas. Desafortunadamente, la falta de
investigacion longitudinal que investigue el impacto de la satisfaccion del cliente en la lealtad como
resultado, lo que hace que sea dificil juzgar de manera concluyente el efecto a largo plazo de la
relacidn. Para concluir con la base tedrica del autor Kumar et al. (2013) se explicard los roles de los
mediadores y otros predictores de intenciones de lealtad.

La busqueda de evidencia para Kumar et al. (2013) identificaron que la confianza, el
compromiso y el valor relacional actian como mediadores, para alcanzar la lealtad de un cliente, es
decir por muy satisfecho que se encuentre el cliente no siempre afecta directamente en la lealtad,
pero a menudo funciona a través de mediadores. Ahora, muchos de estos estudios, expresan la
necesidad de incluir predictores relevantes para poder explicar la lealtad, pues algunos de ellos han
demostrado un poder explicativo mds fuerte que la satisfaccién en la determinacion de la lealtad. En
particular, investigaciones han examinado el papel de la confianza, costos de cambio, el valor
relacional, actitud afectiva, calidad del servicio, duracion de la relacion, valor del servicio e intenciones
previas para predecir las intenciones de lealtad. Observando desde un punto de vista gerencial, la
satisfaccidn del cliente es una tarea estratégicamente incompleta.

Esto nos lleva a concluir que, el moderador, el mediador, como variables de antecedentes, o
los tres son mejores predictores de lealtad que los modelos con solo la satisfaccidn del cliente.

A menudo, las empresas estan muy interesadas en observar el comportamiento de los clientes,
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en lugar de las intenciones, ya que puede vincularse directamente con los ingresos y su rentabilidad.
Si bien estos estudios predicen principalmente una relacion positiva entre la satisfaccion y las medidas
de lealtad de comportamiento, en relacién con la forma de la relacién, los resultados no son
concluyentes.

Kumar et al. (2013) nuevamente, muestra el vinculo entre la satisfaccion y la lealtad de
comportamiento, esta relacion se ve afectada por la presencia de moderadores (cliente, relacional,
mercado o los tres); en este caso entre los moderadores de clientes se tienen: la edad, la cual denota
gue los consumidores mayores son mas leales en comparacion a los jévenes; asimismo en cuanto al
género, la relacién mostrada entre la satisfaccién y el comportamiento de recompra en los autos es
mas fuerte para las mujeres que para los hombres, dentro de los moderadores de clientes también
estan los ingresos.

Consumidores con uno o mas hijos en el hogar tienen menor tolerancia a diferencia de los que
no tienen hijos, otro moderador que afecta de manera negativa es el nivel de educacion, en este
sentido, los sujetos con mas educacidn muestran una tendencia a tener niveles de retencion mas bajos
qgue aquellos con una educaciéon secundaria, y en cuanto al estado civil y el conocimiento de la
competencia no es significativo en esta relacion.

Aun asi, se necesitan mas estudios para verificar el papel moderador de las variables del
mercado. Entre los moderadores relacionales, investigaciones anteriores identificaron que la edad de
la relacidn, la pertenencia a un programa de lealtad y el nivel de implicacién tienen efectos positivos.
(Kumar et al., 2013)

Si bien es cierto que la satisfaccion del cliente tiene una relacion de manera positiva con las
medidas de lealtad de comportamiento, por si sola, no siempre resulta en mayores probabilidades de
retencidn, mayor duraciéon de la vida util y mayores niveles de uso. Las variables de cliente, relacionales
y de mercado juegan un papel moderador significativo.

Para Kumar et al. (2013) el papel de otros predictores en la explicacion de la lealtad de
comportamiento expone que:

Estudios anteriores han demostrado que otros factores predictores de lealtad son

significativos y pueden tener un poder explicativo mas fuerte que la satisfaccion (Capraro,

Broniarczyk y Srivastava, 2003; Ittner y Larcker, 1998). Entre los factores predictivos

significativos, se tiene la edad de la relacidn (Ittner y Larcker, 1998), el abandono previo o la

tendencia del cliente anterior a cambiar de proveedor (Gustafsson, Johnson y Ross, 2005), la
posibilidad de recompra (Perkins-Munn, Lerzan Aksoy y Keiningham, 2005, citado por Kumar
et al., 2013), compromiso, lealtad al producto, tipo de producto (Verhoef 2003), nivel de

participacion (Seiders et al., 2005), conocimiento sobre ofertas competitivas y cambio de
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riesgo (Capraro, Broniarczyk y Srivastava; 2003 citado por Kumar et al., 2013, p. 256)

Ganar la lealtad del cliente es importante para la supervivencia, innovacion y rentabilidad del
negocio a largo plazo. Algunos investigadores y profesionales exaltan las virtudes de satisfacer
plenamente a los consumidores, pero otros cuestionan si simplemente deleitar al consumidor es
suficiente para generar lealtad a largo plazo.

Segun Neal (2000, p.19 citado en Agustin y Singh, 2005):

Desafia a los profesionales de marketing a considerar que es el "valor [que] impulsa la lealtad.

La satisfaccion es una necesidad, pero no es un componente suficiente de la lealtad” En

particular, estos debates y divisiones parecen crecer en intensidad y estridencia a medida que

la lealtad del consumidor sigue siendo dificil de alcanzar e impredecible. (p. 96)

Por el contrario, Agustin y Singh (2005) resaltan la simultaneidad en los efectos curvilineos
de los determinantes de la lealtad, en tres constructos claves: satisfaccidn transaccional, confianza y
valor. Se guian en estos constructos por suimportancia en temas académicos y gerenciales. Los autores
explican sobre los lazos que conectan entre la satisfaccion, la confianza, el valor y las intenciones de
lealtad, y mas sobre el conocimiento de otros conceptos que indican que pueden mediary / o moderar
estas relaciones.

Agustin y Singh (2005), en base a otros autores demuestran que la confianza relacional y el
valor, actian como variables mediadoras de enlace. Definen la "confianza" como la confianza que el
consumidor le deposita al vendedor a la espera de los servicios prometidos, mientras que se define el
"valor relacional" como las percepciones de los consumidores, de los beneficios disfrutados versus el
costo incurrido del servicio o producto comprado.

Usando la teoria de la confianza y el compromiso del marketing relacional, Garbarinoy Johnson
(1999) proponen y demuestran que mientras que la satisfaccion intercede en la relacién como un
mediador entre la confianza y las intenciones de lealtad para los intercambios transaccionales, el
mecanismo es diferente para los intercambios relacionales. En este ultimo caso, la confianza es
mediador del efecto de la satisfaccidon en las intenciones de lealtad y, por lo tanto, el papel de la
satisfaccién al afectar las intenciones de lealtad se vuelve menos central. El autor concluye que los
clientes al buscar el valor relacional como objetivo en la transaccién realizada, regulan futuras
intenciones incluida la lealtad. (Agustin y Singh, 2005)

El autor expresa que los mecanismos de confianza es algo intrinseco en las relaciones de
intercambio, en donde los consumidores premian a los proveedores a través de un mecanismo de
reciprocidad con mayor lealtad. En referencia al mecanismo instrumental, el beneficio que se busca es
la confianza comparandose en mantener los costos de relacién. (Agustin y Singh, 2005)

Dentro de este marco, Cooil et al. (2007) divide a los moderadores en demograficos (edad,
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ingresos y educacion) y situacionales (duracién de la relacién y experiencia), y dentro de ellos,
selecciona a ciertos moderadores porque se respalda en estudios donde estos afectan directamente a
la relacidn con la variable lealtad.

Por otra parte, Kumar et al. (2013) explica que el resultado varia en como se mide la lealtad ya
sea de forma actitudinal o de comportamiento, y dentro de cada una existen moderadores,
mediadores y predictores. En el caso de los moderadores, los divide en tres grupos (clientes,
relacionales y de mercado), y en cada grupo intervienen distintas variables. En el caso de mediadores
y predictores también entran a tallar numerosas variables. Asimismo, agrega que existe un fuerte
efecto positivo de la satisfaccidn sobre la intencién de recompra, pero no se ve un efecto directo en el
comportamiento. Por ultimo; Agustin y Singh (2005) dan énfasis a tres determinantes clave:
satisfaccién transaccional, confianza y valor.

Dentro de este estudio se observa que Cooil et al. (2007) y Agustin y Singh (2005) toman
moderadores que se encuentran dentro de la postura de Kumar et al. (2013). Los autores tienen
distintos puntos de vista al momento de seleccionar y explicar cémo la relacién entre satisfaccion y
lealtad es moderada por ciertas variables, los primeros agrupan seis variables moderadoras en dos
grupos: situacionales y demograficos, basandose en diversos estudios que respaldan dicha postura.

En cambio, Kumar et al. (2013) ha separado numerosas variables desde el punto de vista en
cdmo se puede medir la lealtad (actitudinal y/o comportamiento) y a su vez, dichas variables las
reparte en tres grupos: moderadores, mediadores y predictores. Afirmando que, al momento de medir
el vinculo entre satisfaccién y lealtad, se puede escoger uno o los tres grupos, pues son mejores
predictores de lealtad de solo la satisfaccion del cliente. Por ultimo, Agustin y Singh (2005) a criterio
suyo y respaldandose en estudios anteriores selecciona tres determinantes satisfaccion transaccional,
confianza y valor, explicando que estos son los mds relevantes al momento de afectar la lealtad.

Los investigadores se identifican con el estudio de Kumar et al. (2013), pues toma en cuenta
las formas de medir la lealtad y siendo la actitudinal la que tiene mayor relevancia. Dentro del estudio
de este autor, toma variables de las dos posturas restantes. Se aprecia mas profundidad en el tema, si
bien es cierto aun falta profundizar con mas investigaciones longitudinales para defender su postura;
se considera que es la mas completa.

Como se puede apreciar, si bien la satisfaccion del cliente se relaciona de manera positiva con
la lealtad, por si sola, no siempre resulta en mayores probabilidades de retencién, mayor duracién de
la vida util y mayores niveles de uso. Es aqui donde entra a tallar la asimetria que existe entre estas
dos variables, pues gracias a esta base tedrica se puede tomar en cuenta factores que moderan dicha

relacidn y asi prestarles atencion al momento de realizar el andlisis de los resultados.
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2.2.5 Estudio transversal y longitudinal

En la literatura de marketing, existe una vasta investigacién, que explica la importancia de
realizar estudios de manera longitudinal, para poder respaldar varias teorias que hoy en dia que estan
guedando en el aire, pues la mayoria se basa en estudios transversales. A continuacién, se explicard
un poco las razones de su importancia.

La investigacion ha demostrado que las percepciones de la satisfaccion pueden estar
influenciadas por varios factores, es asi como los autores Slotegraaf & Inman (2004) en su investigacion
en este dominio ha proporcionado informaciéon valiosa sobre cédmo los clientes forman tales
percepciones. Sin embargo, dos aspectos importantes de la experiencia de propiedad han recibido
poca atencidn, pues esta puede desarrollarse durante un periodo de tiempo considerable y los factores
de satisfaccién con la calidad del producto pueden cambiar con el tiempo.

Los investigadores explican que la propiedad del producto con frecuencia implica el consumo
durante un periodo prolongado, es por ello que se ha reconocido la importancia de una perspectiva
longitudinal, para observar cémo evolucionan las percepciones de la calidad. Es probable que los
atributos influyan asimétricamente en la satisfaccion, por lo cual los factores intervenidos al inicio para
formar la percepcidn pueden cambiar con el tiempo de diferentes maneras, segln la naturaleza del
servicio o producto comprado para satisfacer nuestra necesidad (Slotegraaf & Inman, 2004).

Un claro ejemplo es la compra de automdviles, que, durante el periodo de garantia del
fabricante, donde los clientes, encontrandose al final del periodo de su garantia y, llegan a solucionar
algun inconveniente con el producto (atributos "resolubles") disminuyen a un ritmo mayor, pero su
efecto en la satisfaccién con la calidad del producto se intensifica. A diferencia, de la satisfaccién en la
cual no se llega a solucionar el problema adquirido con el auto (atributos "irresolubles") disminuye a
un ritmo menor, y su efecto en la satisfaccion con la calidad del producto se debilita con el tiempo
(Slotegraaf & Inman, 2004).

Los autores Bernhardt, Donthu y Kennett (2000, p. 164, citado en Cooil et al., 2007) sefialan
que:

El verdadero impacto de la satisfaccion en las medidas de rendimiento no es aparente cuando

se toma un enfoque transversal. Parece que es necesaria una vista longitudinal. Los exdmenes

transversales (en lugar de longitudinales) de la relacion entre las variables de satisfaccion del
cliente y el comportamiento del cliente, pueden ser incapaces de identificar adecuadamente
los roles de los niveles de satisfaccion. Se debe realizar una investigacion longitudinal en la
satisfaccién y la influencia moderadora en varias caracteristicas de los clientes en diversas
industrias y paises. (p. 69).
Segun Fournier y Mick (1999):
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Aungue la satisfaccion se ha conceptualizado en términos de una sola transaccion (es decir, un
juicio evaluativo después de la ocasion de compra) o una serie de interacciones con un
producto a lo largo del tiempo, Anderson y Fornell (1994) sefialan que casi todas las
investigaciones, acerca de la satisfaccion, han adoptado la primera vista especifica de la
transaccion. De hecho, varios observadores han criticado el campo de la comercializacion para
tratar la satisfaccién como una evaluacion estatica derivada de un Unico evento de prueba,
sefialando que es probable que los estandares de comparacién cambien con la experiencia del
consumidor (Lacobucci, Grayson y Ostrom, 1994). Una critica punitiva de Tse, Nicosia y Wilton

(1990) sostiene que (1) la satisfaccién no es un estado evaluativo sino un proceso que se

extiende a lo largo de todo el horizonte de consumo y (2) el estudio de las interacciones entre

el consumidor y el producto después de la compra es fundamental para avanzar en el
conocimiento en este sentido. Entre los pocos estudios de satisfaccidon que han adoptado un

disefio a largo plazo, la mayor parte de ellos sigue vinculada al paradigma CS. (p. 6)

En el desarrollo de la investigacién se observa que los tres grupos de autores mencionados,
manejan similares razones e importancia de realizar estudios longitudinales. Y expresan
fervientemente, el continuar con estudios longitudinales en esta area, para poder definir las diferentes
teorias que surgen en dicha relacién (satisfaccion y lealtad) y asi las empresas que luchan en un entorno
tan competitivo puedan, entender y realizar acciones adecuadas que los lleven a la lealtad de sus
clientes.

Los investigadores destacan a los autores Fournier y Mick (1999), porque resumen de manera
clara y concisa la relevancia de los estudios longitudinales con la finalidad de comprender mejor la
relacidn entre la satisfaccién y la lealtad, y de esta manera descartar cudles son los moderadores y
predictores mas relevantes que afectan la consecucion de la lealtad.

En opinidén del investigador, continuar desarrollando teorias en base a estudios transversales,
no es lo mas adecuado; no se desmerece el avance que ha habido en los Ultimos afios, pero nada se
compara el tener a ciencia cierta qué moderadores afectan esta relacién, la naturaleza de cada
variable, y otras teorias que surgen en el camino. Por el momento queda basarse en los autores que
demuestren teorias mas completas a criterio de los investigadores para continuar con el estudio de
esta controversial relacion (satisfaccion y lealtad).

2.2.6 Variable latente y variable manifiestas

Desde hace mucho tiempo, en las encuestas se vienen utilizando variables y muchas veces no
se tiene claro que son, en qué consisten y si estan siendo aplicadas correctamente, debido a eso se
dara a conocer acerca de las variables latentes y manifiestas.

El autor Simdn (2005) resume de manera sencilla que las variables manifiestas pueden
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observarse o ser registradas directamente y a partir de ellas, los investigadores pueden inferir variables
latentes o construcciones de acuerdo a la teoria que estén aplicando. Por ejemplo, en una encuesta se
registran los valores para cada variable manifiesta y para analizar los datos, se aglutinan en variables
latentes. Es decir, las variables latentes no se pueden medir directamente, por lo que se infieren a
partir de las variables manifiestas representando conceptos unidimensionales, ademas, son variables
hipotéticas pues varian en su grado de abstraccion.

Dentro de las variables latentes, el modelo Partial Least Squares (PLS) hace uso de variables

enddgenas y exdgenas. Las variables latentes enddgenas se caracterizan por ser afectadas por
variaciones en otras variables latentes, por ello se dice que no son independientes. Por su parte, las
variables latentes exdgenas son independientes y no son afectadas por variaciones en otras variables
latentes. Sin embargo, el concepto de estas variables puede cambiar dependiendo del punto de vista

del observador. Inicialmente en el modelo PLS, la variable puede ser latente endégena y

posteriormente, al realizar calculos, puede convertirse en una variable latente exégena. (Simon, 2005)

Hasta aqui ha quedado mas claro, qué es una variable latente versus una variable manifiesta;
siguiendo con el citado autor, Simdn (2005) da a conocer también la forma en cémo se relacionan estas
dos variables y como se pueden medir:

Al igual que el Modelado Estructural de Ecuaciones, el modelado del camino mediante la
metodologia PLS se describe mediante un modelo de medicién que relaciona las variables manifiestas
con las variables latentes y un modelo estructural que relaciona algunas variables latentes con otras.
El modelo de medicion recibe el nombre también de modelo exterior [...] establece las relaciones entre
las variables manifiestas y las variables latentes.

Existen tres formas de relacionar las variables manifiestas con sus variables latentes llamadas
modo reflexivo, modo formativo y MIMIC (Multiple Effect Indicators for Multiple Causes) o Indicadores
Multiples del Efecto para Causas Mdltiples (Simon, 2005, p.62).

En esta oportunidad se centrara en el modo formativo y reflexivo, el cual estd tomando gran
relevancia en diferentes estudios y que hoy en dia sigue siendo un debate para muchos investigadores,
pues tienen diferentes puntos de vistas, y opiniones. Los autores, Petter, Straub y Rai (2007) muestran
una clara diferencia entre construcciones reflexivas y formativas. En los modelos reflexivos minimizan
"la traza de las varianzas residuales en las ecuaciones 'externas' (medicion)" y en los indicadores
reflexivos explican las varianzas o covarianzas observadas. La consistencia interna es importante para
estas construcciones, por esto, se utilizan las medidas de confiabilidad alfa de Cronbach u otras para
garantizar su fiabilidad.

Su correlacién debe ser positiva para constructos reflexivos; sin embargo, si la medicion

reflexiva estd mal hecha, es probable que las medidas no sigan este patrdn, por lo que se puede
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confundir con las medidas formativas. Adicional a ello, las medidas de reflexién deben ser
unidimensionales, pues si en algin momento se desease mejorar la validez del contenido; se pueden
eliminar las medidas individuales sin ningin problema (Petter, Straub, & Rai, 2007).

Los modelos formativos minimizan "la traza de las varianzas residuales en la ecuacién" interna.
La consistencia o confiabilidad interna no es importante porque estdn examinando diferentes facetas
del constructo a medir. En algunas situaciones, los investigadores pueden confundirse al momento de
identificar qué medidas son (formativas o reflexivas) si solo se estd mirando datos empiricos; por ello,
la importancia de tomar en cuenta la relacion tedrica entre medidas y constructos. Con las
construcciones formativas, cada medida se centra en un aspecto distinto de la construccién, con ello,
eliminar un elemento que no se duplica en otras partes de dicha escala, afectard negativamente la
validez del contenido si el constructo esta totalmente representado por las medidas (Petter, Straub, &
Rai, 2007).

Las medidas formativas "causan" el constructor y, por lo tanto, se asignan pesos beta como en
una formulacion de regresion. MacKenzie, Podsakoff y Jarvis (2005) afirman: "Eliminar una medida de
un modelo de indicador formativo puede omitir una parte Unica del dominio conceptual y cambiar el
significado de la variable, porque el constructo es un compuesto de todos los indicadores" (p. 712).

Cabe mencionar que, al examinar la literatura, algunos autores como Petter, Straub y Rai
(2007) encuentran constructos “que eran predominantemente reflexivos o predominantemente
formativos” (p. 632), sin embargo, los mismos autores también expresan que algunas “parecian
consistir en algunos elementos formativos y algunos elementos reflexivos” (p. 632), a los que han
clasificado como constructos mixtos para indicar que estaban al limite.

En este trabajo también se mostraran puntos de vista de autores que enfatizan sobre la
limitacién del modo formativo, como también, hablar un poco sobre inestabilidad de la estimacién de
la medicion formativa, a qué se debe a la falta de especificacién del modelo de mediciéon o
simplemente a la deficiencia de la medicion formativa, estos autores siguen afirmando que el modo
reflexivo es el mas adecuado, y que se debe seguir aplicando como se viene haciendo desde ya hace
muchos anos.

Aungue el uso de indicadores formativos en la investigacién académica es todavia algo atipico
hasta la fecha, se estad poniendo cada vez mas énfasis en el uso apropiado de indicadores formativos
versus indicadores reflexivos, comenzando por los autores Collier y Bienstock (2009) quienes
comienzan diciendo que los modelos de medicién formativa especifican la direccién de los flujos de
causalidad. Es decir, los indicadores formativos definen el constructo latente; por lo tanto, las medidas
formativas podrian relacionarse negativamente con algunos elementos o estar completamente no

correlacionadas entre si. Los procedimientos tradicionales para evaluar la consistencia interna, la
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confiabilidad y la validez de construccién no son apropiados.

Es asi como los expertos Collier y Bienstock (2009) denotan cuatro problemas en la medicion
formativa: especificacién del contenido, especificacién del indicador, colinealidad del indicador y
validez externa. Por ende, el investigador debe comprender todo el contenido para analizar
adecuadamente la construccidon latente, de lo contrario, podria faltar un indicador, y como
consecuencia alterar la construccién latente y, por lo tanto, sus relaciones en un modelo estructural;
porque los indicadores formativos no son intercambiables, se debe especificar un nimero suficiente
de indicadores para obtener un indice adecuado de la construccidn.

La colinealidad del indicador, o mas especificamente, la multicolinealidad, puede ser
problematica para los modelos de medicidn formativa, porque se basan en un analisis de regresion
multiple (afectado negativamente por la multicolinealidad entre indicadores), mientras que los de
medicion reflexiva se basan en un analisis de regresion simple (Collier & Bienstock, 2009).

Collier y Bienstock (2009) basandose en varios estudios, afirman que es probable que los
indicadores formativos contengan informacién redundante y que se eliminen juiciosamente del indice,
es asi como, los indicadores formativos elegidos deben aplicarse a una amplia gama de ajustes. Los
autores encontraron una investigacion (Diamantopoulos y Winklhofer, 2001 citado por Collier y
Bienstock, 2009) donde han abordado la problematica de la validez en las mediciones formativas,
donde propone utilizar un enfoque de indicador mdltiple / causa multiple (MIMIC). En este enfoque,
se agregan dos indicadores reflexivos de la construccién latente a los indicadores formativos en el
modelo.

Una acotacion dada por los autores Kim, Shin y Grover (2010) bajo la primicia de una pulida
investigacion, sugieren que la medicion formativa se puede hacer bajo un rango limitado de casos y
bajo supuestos restrictivos, otro autor afirma que la medicién formativa no es atractiva, de la misma
forma otros autores cuestionan el uso de las mediciones formativas como primera opcién.

La falta de preocupacion con respecto a qué modelo de medicion se debe usar ha llevado a
algunos investigadores a suponer que todas las construcciones deben tratarse por igual (ya sea
formativa o reflexiva). Por ejemplo, en los ultimos afios y en gran parte de los estudios, las
construcciones reflexivas se vienen usando por cuestiones como facilidad de uso percibida, utilidad
percibida y satisfaccion.

Por poner un ejemplo, en la literatura de marketing se encuentran Jarvis, MacKenzie y
Podsakoff (2003) quienes informan que el 29% de las investigaciones publicadas durante un periodo
de 24 aios, en las principales cuatro revistas, especificaron de manera inadecuada construcciones
formativas y reflexivas.

Dicha especificacion erronea del modelo de medicidn puede crear un error de medicidn, que
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ademas afecta al modelo y debido a esto, se generan dos tipos de errores debido a una mala
especificacion de los constructos que impacta en el desarrollo de la teoria y prohibe a los
investigadores probar significativamente la teoria de una investigacién debido a resultados
inadecuados obteniendo errores tanto de Tipo | (un falso positivo al declarar una ruta significativa
cuando no es realmente significativa) y el error de Tipo Il (un falso negativo al declarar una ruta no
significativa cuando es realmente significativa). (Petter, Straub, & Rai, 2007)

Las principales causas de obtener el error de Tipo | se producen cuando (1) el tamafio de la
muestra es grande (es decir, superior a 500), (2) el constructo formativo es enddégeno y (3) las
correlaciones entre los elementos entre los elementos formativos son moderadas a altas (es decir, de
0,4 a 0,7) (Petter, Straub, & Rai, 2007).

Los autores Petter, Strub y Rai (2007) afirman, que, al momento de optar por la medicion
formativa, puede que se haga uso de modificaciones en su estructura; restringir o agregar caminos
estructurales adicionales, y en efecto reinterpretar el modelo y los resultados, y conciliar esto con la
teoria original. Otro factor que se comentd anteriormente es la escasez de directrices para evaluar la
validez de constructos formativos. Muchas veces obliga a los investigadores a utilizar medidas
reflexivas para determinar la validez de las mediciones formativas o incluso utilizan solo un
razonamiento tedrico. Las técnicas indexacién y la parcelacion de elementos utilizados para tratar este
problema. Por eso, se enfatiza la necesidad de un mejor conocimiento sobre como especificar y usar
las construcciones formativas.

También existe la percepcidon de que las construcciones formativas son innecesariamente
complicadas y ofrecen poco valor a un modelo tedrico sobre las construcciones reflexivas. Los
investigadores con esta vision de las construcciones formativas han optado por convertir las
construcciones formativas en modelos descompuestos o han medido estas construcciones de manera
reflexiva. El resultado de descomponer las construcciones formativas ofrece modelos mas grandes y
una pérdida de parsimonia. Segundo, el modelo descompuesto puede tener diferentes implicaciones
tedricas. Finalmente, sacar inferencias en base a esta descomposicién hara que se pueda caer en una

falacia atomistica (Petter, Straub, & Rai, 2007). Tabla 3
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Tabla 3

Modelo formativo y reflexivo

Modelo formativo Modelo reflexivo
La direccién de la causalidad es de elementos a La direccion de la causalidad es desde la
construir. construccién hasta los elementos.
Los indicadores son caracteristicas definitorias del Los indicadores son manifestaciones del constructo.
constructo. Los cambios en el indicador no deben causar
Los cambios en los indicadores deberian causar cambios en el constructo.
cambios en el constructo. Los cambios en el Los cambios en el constructo causan cambios en los
constructo no causan cambios en los indicadores. indicadores.
Los indicadores no tienen por qué ser Los indicadores deben ser intercambiables.
intercambiables. Los indicadores deben tener el mismo contenido o
Los indicadores no necesitan tener el mismo uno similar o los indicadores deben compartir un
contenido o los mismos/ Los indicadores similares tema comun.
no necesitan compartir un tema comun. La Dejar caer un indicador no debe alterar el dominio
eliminacion de un indicador puede alterar el conceptual de la construccidn.
dominio conceptual del constructo. Se espera que los indicadores coincidan entre si.

No es necesario que los indicadores coincidan no
necesariamente.

La red nomoldgica para los indicadores puede
variar. No se requiere que los indicadores tengan
los mismo antecedentes y consecuencias.

Nota. Adaptado de Petter S., Straub, D. y Rai, A. (2007)
Otro "remedio" que los investigadores aplican, y que se ha mencionado anteriormente, es
tratar la construccion formativa como reflexiva. Sin embargo, se ha demostrado que esta mala
especificacidn del constructo puede crear sesgos en el modelo estructural (Petter, Straub, & Rai, 2007).
En esta base tedrica todos los autores que participan se complementan unos con otros, cada
uno aporta informacién que ayuda a entender un poco mas sobre este nuevo estudio que estd
entrando con fuerza en la literatura del marketing. Existen diferentes puntos de vista, y unos muy
contradictorios. Como dicen los autores Kim, Shin y Grover (2010) el tiempo y las futuras
investigaciones diran si la medicion formativa puede ser adecuada y de ser asi, cdbmo, y en qué areas
se puede aplicar.
2.2.7 Meétodos empleados para medir la satisfaccion del cliente
A través del tiempo, la satisfaccion del cliente se ha medido empleando diferentes métodos.
Muchos de ellos se han utilizado sin considerar el uso final que se dard a los resultados y no siempre
han sido disefiadas para una interpretacion facil y rapida de los resultados.
A continuacién, se mostraran algunos de estos métodos que se emplean para medir la
satisfaccion del cliente.
a) Andlisis top box
Una encuesta sometida a un andlisis de "Top Box" o "Bottom Box" hace referencia, a que el

encuestado marca un pequefio nimero de opciones para cada pregunta (Simon, 2005). Este tipo de
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encuesta tiene algunas limitaciones, lo cual se explica a continuacién: hay pocos puntos en la escala
de puntuacion, lo que provocara un gran error en el indice. Esto dificulta la deteccidon y seguimiento
de pequefios cambios en la satisfaccion del cliente. Al responder este tipo de cuestionario, pocos
encuestados utilizan valores extremos para responder, es decir, si las opciones de respuesta para la
pregunta son de 1 a 5, el encuestado rara vez utiliza las respuestas 1y 5.

El autor agrega que este hecho reduce efectivamente la escala a tres valores y, por lo general,
el resultado promedio esta en el rango de 3 a 4. Este tipo de encuesta implica combinar los dos
extremos limites superiores de la escala utilizada (analisis “Top Box” 3), que generalmente se considera
excelente y es una consideracion completa de un problema y uso determinados. La suma de estos
valores expresa el porcentaje total de clientes que eligen estas opciones y son los clientes satisfechos.
Ademas de simplificar el concepto de satisfaccion del cliente, este analisis también puede reducir la
sensibilidad de analizar y detectar las opiniones de los clientes que pasan de valores excelentes a
buenos (y viceversa).

b) Método Servqual

El método Servqual fue desarrollado por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988), y parte de “un
modelo de la calidad de servicio, desarrollado en 1985 y que posteriormente fue ampliado en 1991, se
basa en el modelo de desajustes de la calidad de servicio” (p. 35).

Estos autores proponen un modelo para evaluar la calidad del servicio, el Modelo de los Cinco
Gaps o de las Cinco Brechas, el cual se basa en identificar los problemas dentro de una organizacion
por los cuales brinda un servicio sin calidad o inadecuado. Al determinar el origen de dichos problemas,

se deben proponer soluciones e implementarlas mediante un plan de accién para su mejora.

Posteriormente Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988) realizaron modificaciones a su método
desarrollando asi un instrumento que permite medir la calidad de servicio percibido: Servqual, el cual
inicialmente constaba de diez dimensiones y posteriormente, se redujo a cinco dimensiones en 1991.
Las dimensiones resultantes han sido las siguientes (ver Figura 1):

1. Elementos tangibles: percibe la apariencia en los equipos, personal, instalaciones fisicas y
materiales de comunicacién.

2. Fiabilidad: cumplimiento cuidadoso al llevar a cabo el servicio.

3. Capacidad de respuesta: presto a atender los requerimientos del cliente y a prestar rapidamente
el servicio.

4. Seguridad: los empleados transmiten confianza y credibilidad (agrupa a las antes dimensiones de

profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad).
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5. Empatia: nivel de atencidn personalizada e interés que ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa

a los anteriores criterios de accesibilidad, comunicacion y compresién del usuario).

Figura 1
Dimensiones del método Servqual
L Necesidades L .
Comunicacién | Experiencias Comunicaciones
boca-oido personaies pasadas externas
EXPECTATIVAS
DIMENSIONES DE CALIDAD
CALIDAD: DEL
« Elementos tangibles SERVICIO
« Fiabilidad
« Capacidad de
respuesta
» Seguridad
. Empatia PERCEPCIONES

Nota. Datos tomados de V. Zeithaml, L. Berry y A. Parasuraman (1988).
c) Método NQRC (National Quality Research Center

Esta metodologia fue creada por el National Quality Research Center (NQRC) de la Escuela de
Negocios de la Universidad de Michigan, Estados Unidos de Norteamérica.

Este método NQCR permite obtener el indice de satisfaccion del cliente a partir de un sistema
de ecuaciones modeladas mediante el método de Minimos Cuadrados Parciales (PLS), es decir, a partir
de un modelo que describe las relaciones entre seis constructos que son: las expectativas del cliente,
la calidad percibida, el valor percibido, la fidelidad del cliente, sus quejas y la satisfaccion, permite
determinar la satisfaccion del cliente con datos obtenidos en cuestionarios acerca de los otros
constructos como se observa en la Figura 2 (Fornell, Ittner y Larcker, 1995; tal como lo cita Simodn,

2005, p. 36).
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Figura 2
Constructos del modelo NQRC

Calidad

Percibida Euicicad

Valor Satisfaccién

del cliente
Percibido (ACSI)

Expectativas
del cliente

Nota. Datos tomados de Simdn (2005)

Este método NQRC se puede utilizar a escala macroecondémica y microecondémica, y la elecciéon
de estas opciones la determina el investigador en funcidn del propésito de la investigacidn. En esta
ocasion se estudiaran indicadores microecondmicos porque esta relacionado con la investigacion
actual, es decir, se enfoca en una sola organizacién o empresa, en este caso trata de medir las variables
gue inciden en la satisfaccion.

En la investigacion de Simdén (2005), el método NQRC relaciona satisfactoriamente a la
satisfaccién de los clientes con el valor y la calidad. Explicando de manera predictiva el impacto de la
satisfaccién en las quejas y la tolerancia al cambio de precios en el comportamiento del cliente.

El método NQRC se puede aplicar a escala microeconédmica o empresarial, y se puede
personalizar y modificar. La personalizacién de este método se puede completar realizando los
siguientes pasos:

e Realizar analisis cualitativos de encuestas a clientes y empleados por personal no gerencial para
definir los aspectos clave relacionados con la satisfaccion del cliente y su impacto econdmico en la
organizacién, distinguiendo el impacto econdmico de cada organizacién es diferente en particular.

e A través de este primer paso, el analisis genera de manera preliminar un modelo que describe la
satisfaccién del cliente, y agrupa en variables latentes, los aspectos clave extraidos de la encuesta
realizada a los clientes. Al momento de extraer la satisfaccidon global, estas variables latentes
tendran diferente importancia.

e El impacto econdmico en la organizacidn se extrae de la satisfaccion global. La encuesta se basa en
un modelo generado a partir de entrevistas con los clientes y consta de preguntas que se pueden

responder en una escala del 1 al 10. Opcién "No sabe / No responde". De igual forma, en la
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entrevista interroga a los clientes en relacidn al grado de satisfaccién global, es decir, el nivel en
gue cumple con sus expectativas sobre el servicio o producto.

Finalmente, se pregunta, si volveran a comprar productos o servicios, si los recomendardn y
observar su capacidad para soportar cambios de precios. Con la metodologia de NQRC se analizan los
datos obtenidos con la encuesta, y luego se presentan los resultados sobre la relacién entre los
cambios en la satisfaccion del cliente y la satisfaccidon general, y la relacién entre los cambios en la
satisfaccion global y fidelizacidn de clientes, los cuales son estimaciones de 0 a 100. A su vez, se pueden
obtener indicadores de desempefio para cada aspecto clave de la satisfaccion y el efecto de dichos
aspectos en la satisfaccidn general.

Con la informacion obtenida en el andlisis de datos, se determina la satisfaccion del cliente y
con ello, se estiman las consecuencias econdmicas de cambios en aspectos clave de la satisfaccion del
cliente, como la calidad, cuando se realizan cambios en la organizacion. Los aspectos que tienen un
mayor impacto en la satisfaccion del cliente son los aspectos clave de la satisfaccion que tienen indices
bajos en satisfaccion y altos en importancia. Por tanto, al momento de comprar otra vez el producto,
la rentabilidad en la compra de este, las recomendaciones y tolerancia a los cambios de precio, son
medidas de mejora que se debe implementar en la organizacién (Simdn, 2005).

Cabe destacar que el autor Simén (2005) agrega que “la metodologia PLS es aplicable para el
modelado de dos tipos de variables: latentes y manifiestas, asi como la relacién existente entre ellas.
El modelado PLS también hace uso de variables enddégenas y exdgenas dentro de las variables
latentes”.

El autor Simdn (2005), muestra dos métodos que ayudan a medir el nivel de satisfaccion del
cliente, siendo estos el Top Box y el NQRC, mientras que Zeithaml, Berry y Parasuraman (1988), nos da
a conocer sobre el método SERVQUAL.

Con relacidn al método Top Box, este método es usado mayormente en encuestas basadas en
la aceptacion o no en cuanto al lanzamiento de un servicio o producto, midiendo su nivel de
satisfaccién, como explica el autor, este método tiene muchas limitaciones, y a veces suele estar
acompafiado de un mayor sesgo. Por otro lado, el método NQRC, es adaptable de acuerdo con la
industria y producto que se ofrezca, siempre y cuando se den los pasos sefalados. EI Método
SERVQUAL, se concentra en medir, Unicamente, la calidad de servicios que ofrece una organizacion.

Los investigadores son de la opinidn de identificarse con el autor Simén (2005) en cuanto al
método NQRC, pues este método se adapta mejor a lo que se quiere estudiar, siendo el producto, en
este caso, un vehiculo de diversas marcas en la ciudad de Piura. Lo cual no se podria realizar con el
método SERVQUAL, que mide servicios y no productos, y tampoco con el método Top Box pues es muy

general y estd sujeto a un mayor sesgo.



49

2.3 Base tedrica de la variable lealtad
2.3.1 Factores que actian como antecesores de la lealtad

Los Ilamamientos para un cambio de paradigma hacia la busqueda de la lealtad como objetivo
comercial estratégico se estan volviendo prominentes. Algunos escritores en particular han lamentado
la popularidad de los "meros estudios de satisfaccion". Por ejemplo, Deming (1986) fue uno de los
primeros en afirmar que "no sera suficiente tener clientes que estén simplemente satisfechos", (p.
141). Mas recientemente, Jones y Sasser (1995) comentaron que "[simplemente] satisfacer a los
clientes que tienen la libertad de tomar decisiones no es suficiente para mantenerlos leales" (p. 91), y
Stewart (1997) en su articulo titulado "Un cliente satisfecho no es suficiente", sugirié que la suposicién
de que "la satisfaccion y la lealtad se mueven en tandem" (p.112), es simplemente incorrecta.

Los modelos holisticos que abarcan otras variables relevantes como el moderador, el
mediador, como variables de antecedentes, o los tres son mejores predictores de lealtad que los
modelos con solo la satisfaccion del cliente. (Kumar et al., 2013)

En la busqueda de este objetivo, parece innecesario afirmar que la satisfaccion y la lealtad
estan vinculadas de manera inextricable y que esta relacion es asimétrica. A pesar de que los
consumidores leales estdn mas satisfechos, lo anteriormente mencionado sefala que el indicador de
gue exista satisfaccion es un referente poco confiable de la lealtad

De la literatura de marketing se tiene que, conforme a Kandampully y Suhartanto (2003)

basados en diversos estudios han logrado identificar varios factores que pudieran ser

referentes de lealtad del cliente. Teniendo en cuenta que coinciden varios investigadores en
gue la calidad del servicio y la satisfaccién son antecesores importantes de la lealtad, otros

estudios concluyen que existen antecesores que influyen en la lealtad haciendo caro o

complicado para el cliente cambiar de proveedor, los cuales resultan ser barreras de

conmutacion relacionadas con factores econdmicos, técnicos y psicoldgicos.

Ademas, la imagen de la marca o de la empresa también puede ser un elemento importante

ya que puede respaldar un beneficio percibido por quien adquiere el producto, y por ello, la

imagen podria afectar la lealtad, originando a largo plazo una estrategia mas viable, pues lleva
al consumidor con un valor, deleite y lealtad a la organizacion. (Kandampully y Suhartanto,

2003)

Los autores Mc Alexander, Kim y Roberts (2003) demuestran que “en los ultimos afios, los

académicos han ofrecido investigaciones conceptuales y empiricas que complementan y

extienden estos desarrollos” (p. 2). Oliver (1999) por ejemplo, presenta un modelo evolutivo

en el que la satisfaccion hace importantes contribuciones para la recompra al inicio del ciclo

de propiedad. En este modelo, a medida que los clientes adquieren experiencia, una
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"convergencia de producto, personal y fuerzas sociales" (p. 42) puede llevar al surgimiento de

la "lealtad definitiva".

La comunidad de marca, un concepto recientemente introducido en la literatura de marketing
ofrece una perspectiva complementaria. Mufiiz y O'Guinn (2001) definen la comunidad que comparte
una marca como una "comunidad especializada, no vinculada geograficamente, basada en un conjunto
estructurado de relaciones sociales entre los usuarios de una marca" (p. 423). Observan que los
vinculos sociales construidos a través del consumo de marca pueden tener implicaciones paralalealtad
y el valor de marca.

El trabajo anterior que se centré en productos de marca (es decir, Jeep, Macintosh, Saab) ha
indicado que el concepto de integracion de la comunidad de marca puede proporcionar a los
profesionales de marketing nuevos conocimientos para desarrollar la lealtad. Sin embargo, no ha
examinado los roles relativos que la satisfaccidon y la comunidad de marca pueden desempeiiar en la
construccion de lealtad.

Los autores Kumar et al. (2013) explican que:

De las variables mostradas por estudios anteriores como predictores de lealtad de

comportamiento, la compra y la participacién del ego pueden considerarse antecedentes

importantes para la lealtad a la marca. La participacion en la compra puede entenderse mejor
como el costo, esfuerzo o inversién en una compra (Mittal y Lee, 1989). Es el resultado de la
interaccion de un individuo con un producto y la situacidon de compra (Beatty, Kahle y Homer,

1988). La participacién del ego se ha definido como la importancia del producto para el

individuo y para el concepto, valores y ego del individuo (Beatty, Kahle y Homer, 1988). La

participacion en el ego es similar a la participaciéon duradera definida como una preocupacion
constante por una clase de producto en particular y relativamente independiente de las

situaciones de compra (Bloch y Richins 1986; Richins y Bloch 1983).

Beatty, Kahle y Homer (1988) conceptualizaron y probaron empiricamente un modelo de

compromiso, lo que demuestra que el involucramiento del ego conduce al involucramiento de

compra, lo que a su vez conduce al compromiso de la marca [...]. Dick y Basu (1994) adelantan

la proposicidon de que una mayor participacion del ego puede llevar a la lealtad del cliente. (p.

255)

Para llevar adelante una buena estrategia de fidelizacion, se deben considerar los antecesores
de la lealtad, existe evidencia que no solo la satisfaccion es antecesor de la lealtad, estos autores
Kandampully y Suhartanto (2003) y Mc Alexander, Kim y Roberts (2003) guardan similitud en cuanto
lo que sus investigaciones demuestran; Kandampully y Suhartanto (2003) dice que los antecesores

como calidad de servicio, satisfaccion del cliente e imagen de la marca son barreras de conmutacién;
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rescatando que la satisfaccion y la imagen son los referentes mas relevantes al momento de fijar a
largo plazo, una estrecha relacion con el cliente. Mientras que Mc Alexander, Kim y Roberts (2003),
concluye de la misma forma.

Los autores se identifican con el autor Kandampully y Suhartanto (2003), pues brinda un
panorama mas amplio de los posibles antecesores de lealtad, como también especifica cuales son los
mas relevantes, y esto esta respaldado por el autor Mc Alexander, Kim y Roberts (2003) que concluye
de la misma forma.

El aporte de esta base tedrica brinda un panorama amplio y complejo para las empresas y para
las futuras investigaciones, confirmando que conseguir la lealtad de un cliente no es facil, y que hoy
en dia faltan investigaciones mas concluyentes para afirmar qué posibles vias se debe adoptar para
este fin.

2.3.2 Conceptualizacion de lealtad

Un cambio en el énfasis de la satisfaccion a la lealtad, parece ser un cambio valioso en la
estrategia para la mayoria de las empresas, porque las empresas entienden lo que significa en los
resultados econdmicos contar con un grupo de clientes leales.

En resumen, es hora de comenzar el estudio decidido de lealtad con el mismo fervor que los
investigadores han dedicado a comprender mejor la satisfaccion del cliente.

En un ajuste de la definicién de Oliver (1999), se describe la lealtad como un compromiso
profundamente arraigado de volver a comprar un producto o servicio preferido de manera
consistente, sin dejar de consumir reiteradamente la misma marca a pesar los esfuerzos de
mercadotecnia que pretendan generar un comportamiento de cambio.

Barroso y Martin (1999, p.16, como se cité en Valencia y Castillejo, 2011) indican que:

La lealtad de los clientes implica dar un paso mas al estado emocional que proporciona la

satisfaccidn y significa, en lineas generales, cuatro aspectos esenciales: primero: que el cliente

estd satisfecho; segundo: que recibe valor; tercero: que repite compra, y cuarto: que

recomienda la empresa a terceros. (Valencia y Castillejo, 2011, p. 53)

Un andlisis del autor Oliver (1999), explica que, de los conceptos encontrados sobre lealtad y
satisfaccidn, una lectura de estos revela, sin embargo, que son definiciones de procesos; es decir:

Definen lo que hacen los consumidores para sentirse satisfechos y / o leales. Por ejemplo, la

satisfaccion se ha definido como una "evaluacidon de la discrepancia percibida entre las

expectativas previas [...] y el desempenfio real del producto” (Tse y Wilton, 1988, p. 204). En
general, la lealtad viene siendo definida por algunos autores, como Tellis (1988), como la
compra repetida o el volumen relativo de compras de la misma marca. Es de destacar lo

mencionado por Newman y Werbel (1973), quienes definieron al cliente leal como aquel que
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reconsideré una marca, considerd Unicamente esa marca y no buscaba informacién

relacionada con dicha marca. Todas estas definiciones sufren el problema de que registran lo

que hace el consumidor. Ninguno aprovecha el significado a nivel psicolégico de los conceptos
de satisfaccion o lealtad.

Oliver (1999) define la satisfaccion como la realizacién placentera. Es decir, el consumidor
percibe que al consumir satisface alglin deseo, necesidad, etc., de manera placentera. Por lo que, la
satisfaccién genera en el consumidor la sensacion de que el consumo proporciona un estandar de
placer frente al desagrado. De acuerdo con esta distincidn, la lealtad se ha definido de manera muy
diferente, su andlisis esta destinado a los bienes y servicios de consumo, no a las relaciones personales
en los mercados de negocios. La bibliografia sobre relaciones es amplia e involucra muchas variables
adicionales, como las dependencias de poder, que requeririan una cobertura mas alla del alcance
previsto de esta discusion.

El autor Oliver (1999) procede a describir al consumidor que desea desesperadamente adquirir
determinado producto o servicio, sin aceptar alternativa. Es decir, postula a un consumidor que
perseguira esta busqueda "a toda costa y contra todo prondstico" (Oliver, 1999, p. 34). Estas Ultimas
condiciones definen la lealtad definitiva.

Aunando en este aspecto Jacoby y Chestnut (1978) para que un cliente sea un verdadero
activo, el cliente debe ser leal a la marca. Por supuesto, el concepto de lealtad a la marca es uno de los
conceptos mds antiguos en marketing cuya definicién sigue siendo dificil de alcanzar. Hace afios,
Jacoby y Chestnut (1978) identificaron entre los conceptos de marketing, 55 definiciones diferentes de
lealtad a la marca.

Las razones de tener claro estas dos diferencias que existen en las distintas definiciones de
lealtad y el por qué, el significado psicolégico es mas acertivo:

Para diferenciar la lealtad de los conceptos de comportamiento (es decir, compra repetida), se
ha explorado el significado psicoldgico, concluyendo que dichas compras reiterativas podrian deberse
a una conveniencia o casualidad por lo que dejarian de ser validas como un indicador de lealtad; y por
otro lado, aparentes compras inconsistentes serian resultado de una lealtad multimarca.

En ese sentido, Oliver (1999) sefala que inferir lealtad o deslealtad a partir de los patrones de
compras repetitivas, seria imprudente si no hay un analisis adicional. Considera necesario evaluar
adicionalmente, dentro de la estructura tradicional de actitudes del consumidor, aquellas
caracteristicas en cuanto a su afecto e intenciones, asi como sobre sus creencias y luego, se podria
concluir acerca de la verdadera lealtad a la marca.

Como se aprecia en todas las definiciones, guardan algo de relacion en cuanto a la recompra,

pero difieren desde el punto de vista sobre équé es lealtad?; es decir si el significado se entiende
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netamente de manera conductual, se pude caer en una lealtad ficticia pues puede que las intenciones
de recompra no sea por lealtad sino totalmente diferentes, como lo define el autor Tellis (1988), pero
si se entiende la lealtad desde un punto psicolégico se puede decir que es mas certera como lo define
Oliver (1999)

Los investigadores se identifican con el autor Oliver (1999) en su definicion de lealtad, pues la
verdadera lealtad tiene que ver con el compromiso que se forma con una marca o empresa,
realizdandose como consecuencia la recompra de un producto/servicio.

Como se observa, la lealtad del cliente es de realmente importante para la supervivencia de la
organizacién, dado que le proporciona estabilidad en un mercado con alta competitividad, se requiere
que el comprador sea repetitivo en su consumo, para establecer un vinculo estrecho con la
organizacién. Ello dependerd de la calidad de servicio, tenerlos satisfechos e ir aplicando diversos
programas de fidelizacidn, para mantener su lealtad a la compafiia.

2.3.3 Dimensiones de la lealtad

Julander et al. (1997, como se cité en Kandampully y Suhartanto, 2003) indica que la lealtad
consiste en dos dimensiones:
a) Dimensién conductual

Se basa en el comportamiento del consumidor dirigido a una marca o servicio en particular a
lo largo de un periodo de tiempo. No es suficiente interpretar la lealtad Unicamente en el
comportamiento de compra, ya que no necesariamente un consumidor puede recomprar por una
motivacidn positiva hacia la empresa, sino por otras razones. En la industria hotelera, por ejemplo, un
cliente habitual podria reincidir en alojarse en una cadena de hoteles especifica debido a que es la
Unica aceptable para el viajero, o es la mejor alternativa en un mercado pequefio, o evitar el
inconveniente de probar, lafamiliaridad o la conveniencia de su ubicacién. (Kandampully & Suhartanto,
2003)

b) Dimensién actitudinal

Los encuestadores evallan la lealtad actitudinal, segun la intencidn del cliente de recomendar
0 recomprar, mientras que otros la miden en términos de preferencia del cliente. Esta dimension, es
considerada un buen indicador de la lealtad, pues son indicadores que refieren si los clientes seguiran
0 no con la empresa. Los cinco elementos que utilizaron para medir la lealtad incluyen decir aspectos
positivos de la compaifiia, considerar a la empresa como la primera opcién en el futuro, animar a otros
a hacer negocios con la empresa, recomendar la firma a otros; y hacer mas negocios con la empresa
en el futuro. (Kandampully & Suhartanto, 2003)

Ademas, en una investigacidon sobre la lealtad realizada por los autores Gremler y Brown (1997)

proporcionaron evidencia de la existencia de dimensiones comportamentales y actitudinales.



54

Para Kumar et al. (2013) existen los siguientes dos tipos de lealtad, una de ellas es la actitudinal
que puede expresarse como la probabilidad de recomendar, recomprar, o segun la situacion, la
probabilidad de visitar. Estas "probabilidades" se miden como intenciones en encuestas
autoinformadas. El otro tipo de lealtad es la de comportamiento, se mide en términos de longitud y
profundidad de la relacién, como retencién de clientes, duracién de vida atil y uso. Es importante tener
en cuenta que las variables de comportamiento se miden tiempo después de haberse llevado a cabo
la encuesta de satisfaccion del cliente.

Con respecto a las dimensiones de la lealtad, ésta consta de dos. Ambos autores, dejan claro
gue una manera adecuada de medir la lealtad es a través de la actitudinal mediante una encuesta,
como explican, la intencion de recomendar y recomprar, son indicadores que indican si los clientes
seguirdn o no en la compafia. Asimismo, una interpretacion de lealtad basada solo en el
comportamiento de compra no es suficiente, ya que el comportamiento de recompra no
necesariamente indica la motivacion del cliente para comprar.

Los autores se identifican en este caso con los autores Julander et al (1997, como se citd en
Kandampully y Suhartanto, 2003, p.7), por el hecho de que otorgan una explicacién mas amplia sobre
el tema a tratar.

Esta base tedrica ayudard a los investigadores a medir la variable lealtad, ya que no es
suficiente guiarse por la dimension conductual (repeticion de compra), porque la actitud del cliente al
realizar la compra (dimensién actitudinal) puede ser negativa. Es importante que la dimensién
actitudinal corresponda de manera positiva a la dimensién conductual.

2.3.4 Beneficios de la lealtad de clientes

Para Barroso y Martin (1999, como se citd en Agliero, 2014) los beneficios que se logra
mediante la lealtad de los clientes son:

Actualmente existe mayor competencia, mas y mejor preparada, clientes altamente exigentes

y gran cantidad de productos que pueden satisfacer las necesidades de los clientes de

diferentes formas. Para ello, las empresas deben estar atentas y aprovechar sus puntos fuertes

para conseguir mayor cuota de mercado y atraer a clientes potenciales y convertirlos en

clientes habituales o socios mediante las técnicas de lealtad. (p. 19)

Mantener un cliente a través del tiempo significa mejorar ciertos lineamientos en beneficio de
la empresa (Agliero, 2014):

e Aumento de las compras de productos gracias al uso repetitivo de los mismos.

e Mejora en la eficiencia y efectividad del marketing, acertando en las campafias y llegando

a mayor numero de clientes.

e Descenso de los costes de la empresa al aumentar el nimero de clientes satisfechos. (p. 19)
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Segun Huete & Serrano (2001, como se citd en Rojas, 2017) los beneficios de la lealtad son

Incremento de ventas ya que los clientes fieles aumentan su volumen de compras en el
futuro.

Aparecen las ventas cruzadas, es decir, la empresa consigue vender al usuario de un servicio
otros servicios, que pueden o no estar relacionados con el primero. Estos servicios pueden
ser de mayor valor afiadido y precio.

Recomendaciones que los clientes fieles hacen los clientes potenciales, actian como
prescriptores dentro de su grupo de influencia.

Sobre precio, un cliente fiel estd dispuesto a pagar mds por un servicio que cumple con sus
expectativas que por otro mas barato pero desconocido.

Ahorro en los costos al prestar el servicio, puesto un cliente fiel conoce el proceso y

requerira menos ayuda que un cliente nuevo. (p. 31)

A suvez, Alcaide (2015, p. 23) sefiala que la lealtad de clientes genera los siguientes beneficios:

Ahorro en la gestién comercial: segun el sector de negocio, vender a un nuevo cliente puede
llegar a ser hasta 17 veces mas caro que vender a un cliente actual.

Menor costo operativo: Los clientes leales requieren menos ayuda en el proceso de compra
ya que conocen a fondo los productos o servicios de la empresa, ademas se reducen las
quejas y reclamos.

La comunicacién boca a boca positiva, los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la
empresa.

Los clientes leales tienden aceptar mas facilmente precios mas altos y las ventas son mas
frecuentes.

Los clientes satisfechos compran mas de los mismos servicios y productos, adicionalmente
esta mas dispuestos a comprar los otros productos o servicios de la empresa.

Menor gasto en actividades de marketing (publicidad, promocidn de ventas y similares): los
clientes vienen por recomendacion.

Mejora la imagen y reputacidon de la organizacion, inclusive crece la participacion del
mercado.

Un mejor clima de trabajo interno, por no existir presidon ante las quejas de los clientes
disgustados, lo que hace mds fécil trabajar unidos.

Mayor productividad y menor rotacion del personal: menor costo de formar empleados

nuevos.

En opinidn de los investigadores se observa que tanto Barroso y Martin (1999, como se citd en

Agliero, 2014), Huete & Serrano (2001, como se cité en Rojas, 2017) y Alcaide (2015) tienen los mismos
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puntos de vista acerca de los beneficios que la lealtad de clientes representa para una empresa. Por
otra parte, Barroso y Martin (1999, como se citd en Agliero, 2014) simplifica de manera muy amplia
los beneficios de la lealtad en aumento de compras, mejora en la eficiencia y efectividad del marketing
y en el descenso de los costes de la empresa, a su vez Huete & Serrano (2001, como se citd en Rojas,
2017) tiene un panorama mas amplio al mencionar los beneficios obtenidos en la empresa al intentar
fidelizar a sus clientes, pero Alcaide (2015) tiene una visidn mas completa.

Los investigadores, se identifican con el autor Alcaide (2015) pues se observa que recoge de
manera completa todos los beneficios de una empresa, tomando en cuenta desde cdmo afecta esto a
sus empleados, haciendo que estos estén motivados, lo que trae como consecuencia diversos
resultados positivos; también muestra cémo genera el incremento de sus ingresos y disminucion del
gasto comercial, aparte del impacto en sus clientes.

Como se puede apreciar, los beneficios que otorga a la empresa son puntos clave para el
crecimiento en ingresos y productividad, puesto que ayuda a la disminucidn de costos y aumento de
la creacidn de valor con sus clientes. El conjunto de items puede ser objeto de medicidn pues asi, podra
saber si dicha organizacién estd alcanzando el nivel de fidelizacién deseado en el sector que se
desenvuelve.

2.3.5 Formas de obtener la lealtad de los clientes

En primer lugar, aunque la evidencia sobre la efectividad de los programas de lealtad ha
comenzado a acumularse recientemente, el campo todavia esta poco desarrollado, y la imagen clara
aun no ha emergido. Con relacidn a este problema, Bolton, Kannan y Bramlett (2000) sugieren que
"para determinar la eficacia a largo plazo de un programa de recompensas de lealtad, una empresa
debe cuantificar la influencia del programa en el comportamiento de compra futura (por ejemplo,
niveles de uso)". (p. 28).

La pregunta clave de investigacion es si los programas de lealtad cambian los niveles de compra
de los consumidores y la lealtad exclusiva a la empresa. Estos resultados son importantes estudiarlos
porque estan directamente relacionados con la rentabilidad del consumidor y el éxito financiero de un
programa de lealtad.

Dada la orientacidn a largo plazo de los programas de lealtad, (Kopalle y Neslin, 2003), es
natural que su efectividad se examine en forma longitudinal. Metodolégicamente, el estudio de los
programas de lealtad a lo largo del tiempo alivia el sesgo.

Sin embargo, relativamente pocos estudios empiricos publicados han examinado los efectos
de los programas longitudinales de lealtad, especialmente desde la perspectiva de los programas de
lealtad continua.

A continuacioén, se presentara los tipos de programas o maneras que ayudan a consolidar la
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lealtad de los clientes.

Segln Garcia (2005, como se citd en Agliero 2014) una de las formas de fidelizar a los clientes

es a través de:

Tarjetas de felicitacidn: al almacenar los datos del cliente, es posible enviarles saludos por
Navidad, felicitaciones por sus cumpleafios, u otra circunstancia.

Comunicaciones personalizadas: es necesario conocer al cliente para enviarle informacion
de lo que sea de su interés, por ejemplo, sobre productos o servicios exclusivos, de edicién
limitada con un descuento especial.

Cupones descuento: al adquirir determinado numero de articulos, asignarle una serie de
descuentos para futuras compras.

Descuentos: atraer al cliente con rebajas de algunos productos para animarlo y que compre
otros productos. Adicionalmente, rebajas permanentes a quienes acudan periédicamente.
Regalos: eventualmente regalar articulos que se encuentren en promocién o segun el
monto de compra.

Contrato fidelidad: se establece con el usuario una relaciéon comercial.

Puntos por compra: en una cuenta del usuario se acumulan puntos segun se realicen
compras de un importe determinado, lo cual sirve para ciertas ventajas en una nueva
compra.

C.R.M.: De acuerdo con Peppers y Rogers (2011), una empresa que se vuelca a sus clientes
es una empresa que utiliza la informacién para obtener una ventaja competitiva. En
general, al aplicar CRM en la practica, la empresa tiene un contacto mucho mas cercano
con sus clientes, debe aprender mas acerca de cada uno, con el objetivo de incrementar el
valor de laempresa.

Esta técnica capta informacidn a profundidad del cliente y maneja toda la informacién
posible para saber el tipo de relacién que mantiene la empresa y el usuario, con el fin de
ofrecerle nuevas posibilidades de negocio y fidelizar al cliente, alcanzando asi mayor
crecimiento y rentabilidad.

Venta cruzada: a partir de un producto preferido ofrecer otros productos que no sean del
perfil del cliente.

Call center: es un servicio donde absuelven dudas de los clientes y mejora la relacién con
la empresa.

Revista del consumidor.

Club de clientes: grupo creado por la empresa, de participacion gratuita y con el objetivo

de fidelizar al cliente, otorgando beneficios y ventajas a sus participantes.
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El autor Liu (2007) apoyandose en diversas investigaciones advierte que las promociones que
funcionan como "ofertas Unicas", llamese tarjetas instantdneas, no se encuentran dentro de los
programas de lealtad, pues no crean el mismo bloqueo del cliente que los programas de lealtad
verdadera, segun la definicidn de lealtad del consumidor adoptada por Oliver (1999, p. 34) como "un
compromiso profundo para recomprar o repatronizar un producto / servicio preferido de manera
consistente en el futuro". Segun Oliver (1999) la lealtad del cliente puede pasar en cuatro niveles
diferentes: conductual, cognitivo, conativo, y afectivo.

Los programas de lealtad proporcionan valor a los consumidores en dos etapas. En la primera
etapa, los puntos que se emiten en el momento de la compra; que luego se canjean por recompensas
gratuitas, los cuales permiten tener una relacién mas prolongada de los clientes con la organizacion;
este proceso tiene un significado psicoldgico importante para los consumidores, lo cual permite un
aumento en la utilidad de la transaccién en una compra, como también, mejora la percepcién del valor
general. (Liu, 2007)

En la etapa de canje, los consumidores reciben beneficios tanto psicolégicos como
econdmicos, hay que tener en cuenta que es probablemente los consumidores no se comprometan
con una sola marca o firma. Los programas de lealtad pueden ayudar a contrarrestar esta falta de
compromiso y reducir la desercién de los clientes. Cabe mencionar que a menudo es costoso para las
empresas iniciar y/o mantener un programa de lealtad, esta afirmacion esta respaldada por una
investigacion, en la cual los esfuerzos de CRM a menudo no producen ganancias obvias a corto plazo,
sino mas bien debe evaluarse a largo plazo. Una vez se implementa dicho programa, generalmente es
dificil dar por finalizado sin correr el riesgo de perder a los consumidores.

Asimismo, el autor Liu (2007) citando el estudio realizado por Lewis (2004) quien ha sido el
Unico que ha examinado los efectos de un programa de lealtad, y afirma que, ante los programas de
lealtad, no todos los consumidores responden de la misma manera, esto dependerd de la atractividad
del programa para cada cliente, uno de los factores que intervienen son los niveles de uso actuales y
la percepcién de la ventaja del esfuerzo. Conocer estas diferencias preexistentes de los clientes
proporcionara una mejor orientacion sobre el disefio y la gestion eficiente de dicho programa.

Este mismo autor recomienda estudiar la diferencia entre la frecuencia de compray el tamanio
de la compra, pues algunos programas de lealtad premian a los consumidores por la frecuencia (por
ejemplo, recompensando un nimero determinado de puntos por cada compra), y otros fomentan
compras mas grandes (por ejemplo, estableciendo un tamafio de transaccidon minimo), incluso permite
la evaluacién entre la relacién entre el tamafio de la transaccion y el tiempo de compra. (Liu, 2007)

Ahora, un programa de lealtad puede ser atractivo en varios grados, los compradores

moderados dedican menos esfuerzo sobre los compradores ligeros porque no esperan tanto para



59

obtener las recompensas. Ademds, como afirma Liu (2007) una de las principales ventajas de estos
programas es la capacidad de aumentar el costo de cambio, pues, cuanto mas tiempo haya estado el
cliente, mas intereses creados tendra en el programa. Esto crea un blogueo del cliente a largo plazo.
(Liu, 2007)

Un punto de vista bastante diferente en cuanto a los programas de lealtad tiene el autor
Shugan (2005) ya que explica que los programas de lealtad podrian tener objetivos no relacionados
con la produccién de activos de los clientes y su lealtad, el autor recuerda que los clientes leales deben
ser activos duraderos, en lugar de pasivos inminentes. Casi por definicion, los programas deben realizar
inversiones iniciales cuyos rendimientos esperados se producen en el futuro, se comprometen ahora
con el cliente y confian en lugar de exigir confianza. Un ejemplo, de lo que se habla son las muestras
gratuitas, que ayudan a acelerar las compras repetidas futuras y producir una expansién de categoria
futura.

Muchos programas de lealtad son una farsa en el sentido de que estos programas producen
ingresos a corto plazo de los clientes, al tiempo que producen importantes obligaciones futuras para
ellos. En lugar deinvertir en el cliente, el programa requiere que los clientes comprometan sus recursos
con la empresa a cambio de futuras recompensas. Un programa verdadero de lealtad hace que el
cliente debe estar mds vinculado a la marca con el tiempo. Ese adjunto puede provenir de factores
como el aprendizaje del consumidor, el incremento de los costos de cambio, el habito o Ia
personalizacién. (Shugan, 2005)

Para Barranzuela (2017) las formas de fidelizar se dividen en:

Tabla 4

Formas de fidelizar

Tipos Formas de fidelizar

Crear monopolios / “Una empresa con una participacién de mercado dominante en su segmento tiene

cuasi monopolios asegurada- a la fuerza- la fidelidad de sus clientes.”
Crear productos “Un servicio o producto que nadie tenga o que sea mejor que la competencia es
fuertemente garantia de clientes leales. Los productos de valor superior que no son factibles de
diferenciados copiar en el mediano plazo y aseguran la fidelidad.”

Costos de transaccion. Es el costo (en efectivo o en tiempo) de realizar un cambio.
Si el consumidor percibe que el costo de transaccion es mayor al beneficio del

Crear barreras de cambio, no se cambiara.
abandono o costos Costos de aprendizaje. Es el costo de aprender nuevas formas de uso o consumo
de cambio de un producto o servicio.

Costos contractuales. Es el costo de perder los beneficios provenientes de un
contrato.
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Tipos

Formas de fidelizar

Crear marcas

* Los clientes cada vez son menos leales alas marcas, sin embargo, las marcas
fuertes son las que tienen la mayor proporcion de fidelidad de sus clientes.

* Una marca fuerte disminuye la probabilidad de abandono.

fuertes
* El Rol de la marca es lograr convertirse en la Unica opcidn relevante del set de
eleccion (Relevant set).
* Reactivos >Protocolos internos de reaccién ante la solicitud de un cliente para
cancelar el contrato. En estos programas ante la solicitud de anulacién, se
Implementar . . . . . .
. verifica el valor del cliente y si es un cliente rentable se le ofrece un incentivo
programas anti
. para que no se vaya.
cancelacién i . . .
* Proactivos >Programas que se adelantan a la posible desercién monitoreando
constantemente los llamados “eventos predictivos de desercion”.
Aumentar la

satisfaccion del
cliente

Sistemas de
escucha al cliente

Sistemas de
recuperacion de
clientes

Sistemas de
garantias

“La satisfaccion del cliente es condicidn necesaria pero no suficiente. La pregunta
es: ¢Hasta cuanto podemos incrementar la satisfaccion para generar la fidelidad?”.

Son todas aquellas acciones encaminadas a convencer al cliente que la empresa lo
escuchay lo tiene en cuenta.

* Buzones de sugerencias

* Libros de quejas

* Encuestas de satisfaccion
* Focus Groups

* Encuestas de monitoreo de control de calidad.
Importante: un sistema de escucha debe tener un sistema de respuesta.

Son sistemas que se activan después que ha ocurrido un fallo y el cliente ha
desertado o esta a punto de desertar.
Formas de recuperar un cliente desertor:

* — Nunca dar larazén a un cliente que abusa de un empleado.

* — En caso de cambio a la competencia analizar propuesta de valor.
* — En caso de fallo, pedir disculpas.

* — Reparar el dafio.

¢ — Compensar en la medida de lo posible.

La garantia es un compromiso formal de laempresa para actuar afavor del cliente
en el supuesto caso de error del servicio.

La garantia logra dos objetivos: Reducir el riesgo de lacompray fidelizar al cliente.
Caracteristicas de una buena garantia:

* Incondicional

* Fdcil de entender

* Significativa

* Facil de hacer valer

* Facil de cobrar

El costo de la garantia debe estar contenido en el precio y se establece en funcion
a la probabilidad de falla del producto/servicio.

Nota. Adaptado de la catedra de marketing de Barranzuela J. (2017)

Dentro de las bases tedricas, se observa que existe un debate en cuanto a los programas de

lealtad, los autores Garcia (2005, citado en Agliero, 2014) y Liu (2007) guardan cierta similitud en sus

argumentos, pero el autor Shugan (2005), expone que no es tan cierto y que se debe tener cuidado al
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momento de implementar los programas de lealtad, y, por otro lado, el autor Barranzuela, mas que
centrarse en los programas de lealtad, se centra en las formas en que la empresa puede fidelizar al
cliente.

Los investigadores se identifican con los autores Shugan (2005) y Barranzuela (2017), pues mas
alla de centrar en los programas de lealtad que pueden acarrear ciertos pasivos, y que por el momento
estd en debate que programas en verdad siguen la consecucion de lograr la verdadera lealtad del
cliente, estos autores prestan su atencién en otras formas que pueden ser fidelizados estos clientes,
pues como exponen, si la verdadera lealtad a la marca crea un activo, el cliente debe estar mas
vinculado a la marca con el tiempo, lo que puede provenir de factores como el aprendizaje del
consumidor, el aumento de los costos de cambio, el habito o la personalizacién, entre otros.

Como se puede apreciar, conseguir la lealtad no es algo sencillo y facil de aplicar, menos aun
de entender, estando en el tapete varias interrogantes y estudios por concluir. Es asi, como se debe
tener cuidado y profundizar mas sobre este tema. Por lo cual se concluye que no todos los programas
de lealtad logran ese fin ultimo que las empresas desean.

2.3.6 Meétodo para medir la lealtad del cliente

De acuerdo a los conceptos mencionados, se requiere tener un enfoque actitudinal y
conductual para medir la lealtad del cliente. Cabe aclarar, que es cuestionable medir la lealtad
solamente desde un enfoque conductual, ya que puede confundirse entre la lealtad falsa y la lealtad
verdadera. (Julander et al., 1997, como se cité en Kandampully y Suhartanto, 2003)

Para medir la lealtad, Roldan, Balbuena y Muifoz (2010) explican que las medidas
comportamentales son las principales medidas, que son mediciones posteriores a la accién (compra)
y muestran el resultado real (efectos) a través del tiempo ante la eleccién continua de una misma
opcién de compra, fundamentan la lealtad. Sus mediciones son la frecuencia de compras, la intensidad
de compra, la secuencia de compras, el porcentaje de compras, el porcentaje de gasto, el numero
medio de compras anuales, tasas anuales de repeticion de compra, entre otras.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) mencionan ademas las medidas actitudinales-
comportamentales, las que se refieren al comportamiento reiterativo de compra que considera
elementos actitudinales que miden el nivel de compromiso desarrollado en el individuo, en términos
de satisfaccion, compromiso, confianza e intenciones de recompra. Estas actitudes que son
consideradas como mediciones anteriores a la accion son medidas a través de la observacion, la
entrevista y las escalas de actitud, resultando indicadores de causas, las cuales proveen una alerta
temprana del desempefio de la conducta del individuo, sus posibles opciones de recompra.

Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) mencionan la dimensién de fidelidad que considera cinco

items conductuales: (1) hablar bien, aspectos positivos de la empresa; (2) recomendar la empresa a
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guien pida un consejo; (3) sugerir a otros a comprar en la empresa; (4) preferir esta empresa como
primera opcién para sus compras; y (5) incrementar sus transacciones en la empresa.

En esta oportunidad, se utilizara la medida actitudinal como indicador de lealtad de clientes,
pues es importante para las actividades empresariales futuras. Fuera de ello, su practicidad para
aplicarlo en el actual estudio.

2.3.7 Relacion entre la satisfaccion y la lealtad

Existe un creciente grupo de investigaciéon que indica que la lealtad se desarrolla de una
manera mas dindmica y compleja que lo que se refleja en los modelos comunes de "satisfaccion
construye lealtad”. (Fourier 1998; Oliver 1999; Chaudhuri y Holbrook, 2001).

Esta extensa revision de la literatura ha dado importancia a la relacidn entre la satisfaccion del
cliente y la lealtad, tanto actitudinal como conductual. En particular, ha sacado a la luz varios
problemas que deben considerarse cuidadosamente al analizar la eficacia de la satisfaccion del cliente
como al momento de predecir la lealtad. De hecho, durante muchos afios, las empresas de todo el
mundo han invertido mucho en la satisfaccidn del cliente con la esperanza de aumentar la lealtad v,
por lo tanto, su rentabilidad; pero no todos los gerentes han obtenido los resultados esperados.

Si bien, afirman que la satisfaccién aumenta la lealtad del cliente e influye en las futuras
intenciones y comportamientos de compra, no examinan directamente esta relacién. No proporcionan
generalizaciones empiricas sobre la relacion entre la satisfaccion del cliente y la lealtad.

Curiosamente, hay un estudio donde Homburg y Furst (2005) encontraron una relacién no
significativa entre la satisfaccion y la lealtad. Sin embargo, este resultado no significativo es valido solo
para la satisfaccion general pero no para la satisfaccién transaccional (relacionada positivamente con
las intenciones). La explicacién de esta relacidn asimétrica puede depender del contexto investigado,
como también, de otras variables que se presentan en el estudio como moderadores, mediadores u
otros factores predictivos. (Kumar et al., 2013)

El objetivo de la presente investigacion es examinar la relacidn entre la satisfaccion del cliente
y la lealtad, asimismo proporcionar una revisién exhaustiva y extraer generalizaciones empiricas que
aborden estos problemas criticos que afectan el vinculo entre la satisfaccién y la lealtad.

En particular, se examinan las siguientes preguntas: ¢ Qué tanto se sabe realmente acerca del
vinculo entre la satisfaccion y la lealtad del cliente?, ¢Es la satisfaccion del cliente un buen predictor

de lealtad?, ¢{Vale la pena invertir en la satisfaccién del cliente en un esfuerzo por mejorar la lealtad?

Es asi, como una visidon mas holistica de la relacion la tienen los autores Kumar et al. (2013)
pues su estudio muestra que la satisfaccion del cliente necesita de otras variables (predictores,
moderadores y mediadores) para explicar la lealtad. Como se ha demostrado, en la extensa revision

de diversos estudios, los candidatos mas deseables para comprender este modelo son las variables
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como el valor percibido por el cliente, los costos de cambio y las variables relacionales como el
compromiso, la confianza, la edad de la relacidn, la membresia en el programa de lealtad y el nivel de
participacion del cliente. Esta claro que estas variables adicionales son criticas, su rol especifico varia
segun el contexto y las circunstancias.

La decisién de incluir una o mas de estas variables en un modelo holistico dependera del
contexto. A esto, los autores, dan una orientacion sobre cuanto y cuando satisfacer partiendo desde
la perspectiva que los clientes son diferentes. El uso del CLV puede proporcionar perspectivas sobre el
nivel maximo de inversidon que debe asignarse a cada cliente, pues su inversién no debe ser mayor a
su rentabilidad futura. (Kumar et al., 2013)

La relacién entre la satisfaccién del cliente y las intenciones de lealtad se ve fuertemente
afectada por la presencia de moderadores que pueden fortalecer o debilitar a la asociacién. Esto
explica por qué los clientes satisfechos desertan, ya que otras variables intervienen para afectar la
fortaleza de la relacion.

De hecho, Reichheld (1996) sefiala que entre el 65% y el 85% de los clientes que desertan,
informan antes de la desercion, que estaban satisfechos o muy satisfechos.

Como se ha visto Seiders et al. (2005), explicd sobre la presencia de ciertos moderadores que
se han dividido en variables de cliente, relacionales y de mercado. La revisidn y el andlisis anteriores
indican que la satisfaccion del cliente muchas veces es una caracteristica necesaria pero no suficiente
para predecir la lealtad. Los moderadores no se investigan, pero los autores abogan por su inclusion
en el modelo.

La conclusién del investigador es que el efecto de la satisfaccion del cliente, por si misma,
dificilmente puede cambiar la lealtad del cliente de manera significativa. En general, se entiende que
la lealtad y la satisfaccién del consumidor tienen un vinculo, pero no es facil de explicar, se trata de
una relacion asimétrica. “Aunque los consumidores leales suelen estar satisfechos, la satisfaccion no
se traduce universalmente en lealtad” (Oliver, 1999, p.33).

Una investigacidn en la literatura muestra que la relacion entre la satisfacciéon y la lealtad no
esta bien especificada. Seis de las muchas y diversas asociaciones posibles de satisfaccion y lealtad
se muestran a continuacion en el estudio de Oliver (1999), se muestra en la Figura 3.

De la figura 3, y de acuerdo a Oliver (1999), el panel 1 parte del supuesto que la satisfacciony
la lealtad expresan el mismo concepto; el panel 2 sugiere que la satisfaccion es un concepto central
paralalealtad, sin la cual la lealtad no puede existir; el panel 3 es similar al panel 2 pero a la satisfaccién
le da un rol menor, como parte de la lealtad, uno de sus componentes. El panel 4 establece la existencia
de un concepto superior de lealtad definitiva (que se discutird mas adelante), y tanto la satisfaccion

como la lealtad simple son parte de sus componentes.



Figura 3

Seis representaciones de la satisfaccion y lealtad
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Nota: Datos tomados de Oliver (1999)

En el panel 5 se afirma que una porcidn de satisfaccion se encuentra en la lealtad, como parte
de su esencia; y finalmente, el panel 6 parte del concepto de una secuencia que se inicia con la
satisfaccién y luego de unas etapas llega a la etapa de la lealtad; estos conceptos afirman que la lealtad
es separada e independiente de la satisfaccion, podria haber algunas experiencias de insatisfaccién las
cuales no influirdn en la lealtad.

De las definiciones ofrecidas en Oliver (1999) y de las muchas vias del discurso presentadas
aqui, debe quedar claro que los dos conceptos son distintos, por lo tanto, se desecha el panel 1, por
sugerir que son del mismo concepto. La satisfaccién es un estado post-usuario bastante temporal para
el consumo de una sola vez o un estado experimentado repetidamente por el consumo continuo, lo
cual expresa que el servicio o producto ha cumplido su propdsito. La lealtad, en cambio, es un estado
alcanzado por el usuario de preferencia duradera.

En el caso de los paneles 2 y 3, sugieren que la satisfaccion es un ingrediente para el
surgimiento de la lealtad; el panel 2 sostiene que la satisfaccion es "esencial”; y el panel 3, solo que es
necesario. Hay un mérito en estas perspectivas, porque ninguna posibilidad discutida aqui entretiene
el desarrollo de la lealtad sin episodios iniciales satisfactorios o concurrentes. Aunque la satisfaccion
puede no ser un elemento central de la lealtad, particularmente después de que se haya establecido
la lealtad, es dificil mantener el desarrollo de la lealtad sin satisfaccion. Sin embargo, la resistencia a la

lealtad es otro asunto. Los paneles 2 y 3 divergen de la discusion presentada aqui en términos del
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grado en que la lealtad abarca totalmente la satisfaccion, dicho de otra manera, la satisfaccién esta
contenida completamente dentro de la lealtad. “Es sencillo demostrar situaciones comunes de
consumo en las que existe satisfaccion sin lealtad (una comida satisfactoria, independientemente del
plato) y lealtad sin satisfaccion (fe ciega inequivoca, mi pais, bien o mal)” (Oliver, 1999, p. 34).

El panel 5 es mas preciso, en el sentido que muestra satisfaccion y lealtad en una situacién
superpuesta, pero la porcién de dicha superposicién es pequefia en relacidn con el contenido de cada
concepto. Por ello, se estima que el panel 5 falla en el criterio de la independencia de satisfaccién y
lealtad para las situaciones descritas.

Hasta aqui, han sido eliminados cuatro paneles de manera justificada, es asi como, el autor
Oliver (1999) sefiala en ese sentido que si bien en el panel 4 existe un concepto superior de lealtad
definitiva que abarca tanto la satisfaccion como la lealtad. Por las mismas razones discutidas para los
paneles 2y 3, laidea de ser contenidos podria ser descartada, pero ese concepto de lealtad definitiva
como superordinado puede ser respaldada. En el tema de actitud de la lealtad, se observan cuatro
formas de lealtad menor: cognitiva, afectiva, conativa y de accién. A su manera, estas son variantes de
la lealtad. La maxima lealtad se hace posible solo cuando la fortaleza se desarrolle. Esto lleva a la
discusién al panel 6, en el que la satisfaccion se transforma en lealtad de la misma manera que una
oruga se transforma en mariposa. Después de esta metamorfosis, las dos criaturas no son iguales y
practicamente no tienen caracteristicas comunes, excepto por sus origenes bioldgicos; esta es
verdaderamente una posicion extrema, ya que sugiere que la lealtad nunca puede volver a la mera
satisfaccion.

Se puede afirmar que existe un umbral en el que la lealtad puede volver a la insatisfaccidn ante
episodios de compra repetidamente insatisfactorios, sin embargo, no se ha mostrado el caso en el que
la lealtad vuelve a la satisfaccion (positiva). La razén de la ambivalencia con respecto a qué concepcién
es mas precisa es que, incluso con la perspectiva adoptada aqui, siguen existiendo variantes de lealtad.
Ademas de la secuencia cognitiva a la accidn, existen diferentes grados de lealtad, segun la cantidad
de factores sinérgicos que se presentan aqui. La lealtad definitiva esta respaldada por la convergencia
de fuerzas de producto, personal y social, y el consumidor que muestra este estado tiene
sustentadores de lealtad légicos, personales y comunitarios. Al mismo tiempo, la competencia es
frustrada facilmente por estas mismas fuerzas, siendo que la lealtad respaldada solo por la informacién
del producto esta sujeta a competencia contra informacion.

Por lo tanto, el panel 6 se acerca mas a la perspectiva adoptada aqui, excepto que la

satisfaccidn no se transforma en lealtad tanto como lo es una semilla que requiere la nutricion

del sol, la humedad y los nutrientes del suelo. Estas son las analogias con la determinacién

personal y el apoyo social sin estos factores adicionales, la satisfaccion, similar a la semilla,
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permanece latente. El consumidor sigue satisfecho, pero no crece mas alld de ese estado,

incluso un destello de sol o agua, como el destello de deleite, no iniciard el proceso de

transformacién. Cuando la semilla brote, crecera si los factores requeridos estan ahi. Solo la
version completa contiene la "salud" necesaria para combatir a todos los interesados. (Oliver,

1999, p.11)

Heskett et al. (1994, como se citd en Kumar et al., 2013) apoyan tedricamente la idea de que
la relacidn entre la satisfaccion del cliente y la lealtad no es lineal con rendimientos crecientes. Dichos
autores encuentran que el vinculo entre la satisfaccion del cliente y la lealtad, aunque es positivo, es
el mas débil de todos en la cadena de beneficios del servicio, y que la relacion entre ellos no es
constante. Finalizando la Ultima base tedrica de este estudio, queda claro que hay un buen nimero de
investigaciones que debaten dicha relacidn. Dichos autores, expresan que la satisfaccidn y la lealtad
no estan solas, existen otras variables que intervienen y hacen tediosa dicha relacién. Cada uno presta
relevancia a cierto nimero de variables segln su estudio, pero coinciden en que estas dos variables
no estan solas, afirman que la satisfaccion es un paso necesario para lograr una relacién de lealtad,
pero se vuelve menos significativa en cuanto la lealtad se comienza a establecer a través de otras
interacciones.

Una conclusion de esta investigacion es que muchos proveedores no pueden alcanzar la lealtad
como un objetivo razonable debido al rubro o sector del producto o también por el desinterés del
consumidor. Para algunas empresas, la satisfaccion es el Unico objetivo viable por el que deben
esforzarse; por lo tanto, la satisfaccidon sigue siendo una busqueda digna para la comunidad de

mercadotecnia del consumidor.



Capitulo 3
Disefio metodoladgico
3.1 Tipo de investigacion

Para la presente investigacion, el tipo de investigacion que corresponde es correlacional,
descriptivay de campo, conceptos que se desarrollardn a continuacién considerando diversos autores.

Segun Arias (2006) el objetivo de la investigacion correlacional es “determinar el grado de
relacidn o asociacion (no causal) existente entre dos o mas variables” (p.25). A partir de la aplicacion
de técnicas estadisticas se estima la correlacidn entre las variables, lo cual puede evidenciar posibles
causas de determinado fendmeno sin establecer una relacién causal directa.

Para Chavez (2007) un estudio de correlacidn “tiene como propédsito determinar el grado de
relacidn entre las variables, detectando hasta qué punto las alteraciones de una, dependen de la otra,
el cual da por resultado un coeficiente r” (p.137).

El tipo de investigacion que se utilizard es correccional, dado que se medira el grado de relacién
gue existe entre las variables: satisfaccion y lealtad.

Por otro lado, en cuanto a la investigacion descriptiva, Arias (2006) determina que refiere las
caracteristicas de un grupo, individuo o fenémeno con el objetivo de definir su comportamiento. La
profundidad de los conocimientos que aporta esta clasificada de un nivel intermedio.

Asimismo, Chavez (2007) menciona que las investigaciones descriptivas son aquellas que
muestran la informacién del estado real de los objetos de estudio tal cual como fueron recolectados.
“Describe lo que se mide sin realizar inferencias ni verificar hipotesis” (Chavez, 2007, p.135). Los
siguientes estudios son considerados descriptivos: a) estudios de casos; b) evolutivos; c) tendencia, d)
correlacién; e) seguimiento; y f) documental.

El presente trabajo de investigacion es de tipo descriptivo, porque mostrara informacién
recabada de la satisfaccion y lealtad de los duefios de vehiculos en la provincia de Piura; ya que no se
tienen datos suficientes y confiables sobre el estudio a realizar.

Segun Kerlinger y Lee (2008), los estudios de campo “son investigaciones cientificas no
experimentales que buscan descubrir las relaciones e interacciones entre variables socioldgicas,
psicolégicas y educativas en estructuras sociales reales” (p. 528).

Por otro lado, Arias (2006) sefiala que la investigacion de campo consiste en recolectar datos
directamente de los objetos en estudio. Al tratarse de datos primarios extraidos de la realidad sin que
el investigador altere las condiciones, manipule o controle alguna variable externa, se dice que es una
investigacion de caracter no experimental.

Del mismo modo, para obtener informacion del grado de satisfaccion y lealtad se utilizara la

encuesta como instrumento para el trabajo de campo.
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3.2 Disefio de investigacion

El tipo de disefio de investigacion que corresponde es no experimental y transversal
descriptiva.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen al disefio no experimental como estudios
donde Unicamente se observan los objetos de estudio tal como se encuentran en el ambiente natural
sin manipulacién deliberada de las variables con el objetivo de analizarlos posteriormente.

Lo cual coincide con Palella y Martins (2006), quienes sefialan que en el disefio no experimental
se observan “los hechos tal y como se presentan en su contexto real, en un tiempo determinado o no”
(p. 96). El estudio se lleva a cabo sin manipular intencionalmente ninguna variable, es decir, el
investigador no interviene para sustituir las variables independientes, después se analizan.

En este estudio, la recoleccion de datos se hara en su contexto real, en la provincia de Piura,
sin manipular ninguna variable para posteriormente analizar dicha data.

Por otra parte, en cuanto al momento de la informacién, Herndndez, Ferndndez y Baptista
(2010) lo definen “como tomar una fotografia de algo que sucede” (p. 151), explicando que los disefios
de investigacion transaccional o transversal recolectan la informacién en un momento dado con el
objetivo de describir las variables analizando su interrelacién en ese mismo momento.

De igual modo, para Palella y Martins (2006) la investigacidon transversal “se ocupa de
recolectar datos en un solo momento y en un tiempo Unico” (p. 104). El propdsito es describir las
variables y analizar si hubiera alguna relacion en determinado punto del tiempo.

Para este estudio, el momento determinado para recopilar los datos de las variables a estudiar
ha sido en el primer semestre del 2020, con el objetivo de recabar y analizar la data.

Como afirman Herndndez, Fernandez y Baptista (2010, p. 154) “Estos disefios describen
relaciones entre dos o mds categorias, conceptos o variables en un momento determinado. A veces,
Unicamente en términos correlacionales, otras en funcién de la relacidn causa-efecto (causales).”

Este disefo es necesario puesto que la satisfaccidon es antecesora de la lealtad, por lo que no
se puede estudiar la variable lealtad sin tener en cuenta la satisfaccion de la calidad del producto.

3.3 Poblacion

La definicion de poblacion segln Tresierra (2010) es un conjunto de elementos que coinciden
en algunas caracteristicas o atributos (Ilamadas variables) que al ser identificadas en el tiempo y en el
espacio, contribuyen a definir el Universo de manera inequivoca.

Por otro lado, Tamayo (Tamayo, 2009) define a la poblacién como una totalidad de un
fendmeno de estudio, que al contener a todas las unidades de analisis debe ser posible cuantificar la

cantidad de participantes en la poblacion. Es decir, la investigacion se desarrolla en un conjunto de N
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individuos que cuentan con determinadas caracteristicas y se le denomina poblacién al contener a
todos los que cumplan dichas caracteristicas para el estudio.

Considerando dichas definiciones, la poblacién del presente estudio se define por las personas
gue tienen un vehiculo propio y viven actualmente en la provincia de Piura (Piura, Castilla y Veintiséis
de Octubre).

3.3.1 Muestra

Seglun Hernandez, Fernandez y Baptista, (2010, p. 173) la muestra “es un subgrupo de la
poblacién de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de
antemano con precision, éste debera ser representativo de dicha poblacion.”

Por otro lado, Tamayo (2009, p. 180) explica que para una investigacién se determina la
muestra a partir de una poblacidn cuantificada, siempre que no sea posible aplicar la medicidn en toda
la poblacidn; aplicando solo a una muestra representativa de la poblacidn.

Para la presente investigacidon se encuestaron a 243 personas, de las cuales, se validd una
muestra con 126 personas que pasaron el filtro respectivo. Para la prueba piloto, y por efectos de
tiempo y recursos se aplicd a seis individuos.

Dicha muestra estuvo conformada por personas que tengan su edad en un rango entre los 18
y 70 afios, que vivan permanentemente en la ciudad de Piura y sean propietarios de un vehiculo,
considerando que el auto debe tener un uso de 0 a 5 afios.

3.3.2 Muestreo

Tamayo (2009, p. 181) define el muestreo como un “instrumento de gran validez, en la
investigacion, con el cual el investigador selecciona las unidades representativas a partir de las cuales
obtendra los datos que le permitirdn extraer inferencias acerca de la poblacidon sobre la cual se
investiga.”

Ademas, Palella y Martins (2006, p. 120) explica que “cuando el investigador selecciona una
muestra esta obligado a describir los mecanismos que aplicard para obtenerla. A este proceso se le
denomina muestreo.”

Arias (2006, p.85) define el muestreo no probabilistico como “un procedimiento de seleccién
en el que se desconoce la probabilidad que tienen los elementos de la poblacion para integrar la
muestra.”

Dado los conceptos expuestos, los investigadores convienen en que el tipo de muestreo
utilizado para la presente investigacion sera de tipo no probabilistico y por conveniencia, dado que es
la mas factible para el estudio, por su facilidad y bajo costo.

3.4 Técnica de observacion

Para Arias (2006, p. 69) la observacion “es una técnica que consiste en visualizar o captar
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mediante la vista, en formas sistematica, cualquier hecho, fendmeno o situacién que se produzca en
la naturaleza o en la sociedad, en funcién de unos objetivos de investigacién preestablecidos.”

La observacidn segun el autor Tresierra (2010, p.116) “es un método que comprende la
seleccion, observacién y registro sistematico, valido y confiable de acontecimientos, cuadros de
comportamiento y ambientes significativos para el problema que se plantea.”

Los investigadores hardn uso de sus sentidos para captar la realidad que se estudia y asi apoye
a la organizacién intelectual y fiabilidad de la informacion.

Concebida como técnica, la observacion para Palella y Martins (2006, p. 126) “consiste en estar
a la expectativa frente al fendmeno del cual se toma y se registra de informacién para su posterior
analisis; en ella se apoya el investigador para obtener el mayor nimero de datos.”

La técnica de observacidn apoya a los investigadores, puesto que la subjetividad propia del
objeto de estudio no influye en los datos recogidos, captando asi hechos directamente sin ninguna
clase de intermediacion.

Segun Tresierra (2010, p. 117) la encuesta “es aquella que recoge informacion sobre aspectos
muy especificos, basado en una interaccion directa o indirecta, entre investigador y el encuestado. La
encuesta toma dos formas principales: el cuestionario y la entrevista.”

Para Palella y Martins (2006) la encuesta es:

Una técnica destinada a obtener datos de varias personas, cuyas opiniones interesan al

investigador. Para ello, a diferencia de la entrevista, se utilizan un listado de preguntas escritas

gue se entregan a los sujetos quienes, en forma andnima, la responden por escrito. Es una
técnica aplicable a sectores amplios del universo, de manera mucho mas econdmica que

mediante entrevista individuales. (p. 134)

La encuesta sera dirigida a las personas que cuenten con auto y residan en la provincia de
ciudad de Piura. Esta servird para recopilar informacion real y de interés para el investigador sobre las
dos variables de investigacion, conociendo los riesgos de su aplicacion.

3.4.1 Instrumento

Segun Arias (2006), el cuestionario:

Es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante un instrumento o

formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se le denomina cuestionario

autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin intervencion del

encuestador (p.74).

Palella y Martins (2006) explican que un instrumento de investigacion es el cuestionario, como
parte técnica, facil de usar y con resultados para aplicar la encuesta. Debe cumplir con ser sencillo,

claro de entender y con preguntas abiertas, cerradas o semiabiertas pero concisas para evitar
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respuestas ambiguas.

El instrumento que se ha usado para recabar informacidn esta conformado por dos encuestas
unidas; y preguntas que ayudaran para obtener los moderadores, haciendo un total de cinco items
para la medicidn de la satisfaccion (Simadn, 2005) y seis para la lealtad (Roldan, Balbuena y Mufioz,
2010), aparte, ocho preguntas disefiadas por los investigadores para entender cdmo intervienen los
moderadores en la relacion. Se espera que el cuestionario sea sencillo de contestar, pues en la
totalidad prima la escala de Likert y preguntas cerradas.

3.4.2 Validez

Segun Palella y Martins (2006, p. 172) “la validez se define como la ausencia de sesgos.
Representa la relacién entre lo que se mide y aquello que realmente se quiere medir.”

Para Tresierra (2010, p.79) define a “la validez del cuestionario significa que las preguntas o
items deben tener una correspondencia directa con los objetivos de la investigacion. Es decir, “las
interrogantes consultaran solo aquello que se pretende conocer o medir.”

La validez de contenido para Chavez (2007, p. 194) es:

La correspondencia del instrumento con su contexto histérico. No se expresa en indice

numérico. Se basa en la necesidad de descernimiento y juicios independientes entre expertos.

Es el analisis cuidadoso y critico de la totalidad de los reactivos de acuerdo con el area

especifica del contenido tedrico.

Del mismo modo, Palella y Martins (2006, p. 172) concibe la validez de contenido como tratar
“de determinar hasta dénde los items de un instrumento son representativos (grado de
representatividad) del dominio o universo de contenido de las propiedades que se desea medir.”

Ambos instrumentos, el de Simén (2005) y el de Roldan, Balbuena y Mufioz (2010) han sido
validados por los autores.

3.4.3 Confiabilidad

Para Palella y Martins (2006), la confiablidad es definida como:

Ausencia de error aleatorio en un instrumento de recoleccion de datos. Representa la

influencia del azar en la media; es decir, es el grado en el que las mediciones estan libres de la

desviacién producida por los errores causales. Ademas, la precisiéon de una medida es lo que

asegura su repetibilidad (si se repite, siempre da el mismo resultado) (p. 176).

Segun Chavez (2007, p. 193) “la confiabilidad es el grado con que se obtienen resultados
similares en distintas aplicaciones”.

Los investigadores han medido la confiabilidad utilizando el calculo de Alpha de Cronbach,
obteniendo los siguientes resultados: para la satisfaccion arrojé 0.896 mientras que para la lealtad

arrojé 0.878 en el mismo indicador. Concluyendo que ambas encuestas son confiables.



3.5 Técnica de analisis de datos

La informacidn recopilada mediante las encuestas sera introducida al programa estadistico
SPSS que ayudard a ver la existencia de correlacion entre las dos variables de estudio (satisfaccion y
lealtad). La representacion de los resultados estard en tablas de doble entrada, donde en el eje
horizontal se ubican los sujetos encuestados y en el vertical los items del instrumento.

3.6 Modelo tedrico

El modelo que ha sido disefiado para esta investigacién tiene el objetivo de medir la relacién
gue existe entre satisfaccidn y lealtad. Como bien se ha explicado, a lo largo del estudio, en dicha
relacién participan diferentes moderadores, mediadores y predictores.

Gracias a otras investigaciones, se ha puesto en el estudio ciertos moderadores importantes
gue intervienen y podrian moderar la relacidn entre estas dos variables, como son el sexo, la edad, el
grado de instruccidn, la experiencia, el uso del auto y el tipo de auto.

Figura 4

Modelo tedrico

P14 P20
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P21

Fl6 /

‘r\\ P22
P17 Satisfaccidn _ Lealtad
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P13 /

P24
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Experiencia Grado de Uso del auto Tipo de auto

Instruccion

Nota. Adaptado de Simdn (2005) y de Kandampully & Suhartanto (2003)

Para medir estas variables, los investigadores se apoyan en las bases teéricas de Simon (2005)
y en Kandampully y Suhartanto, (2003), para ello se ha extraido parte de su encuesta validada y ha sido
adaptada para el estudio.

El autor Simdn (2005) tras la obtencién de su modelo definitivo para medir la satisfaccion del
cliente; se pasard a definir el cuestionario definitivo que se empleard en el estudio para medir dicha

satisfaccion en los duefios de vehiculos.
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Del instrumento creado y validado por Simdn (2005), en el cual tuvo como objetivo medir la
satisfaccién de los clientes en el rubro automotriz se extraera una parte de su encuesta, en especifico
la que mide la variable latente de satisfaccion del producto; puesto que dicho autor estudio también

la satisfaccién en el area comercial, logistica o Ingenieria y gestion de calidad. Aqui, los encuestados
tienen la opcidn de responder a cada una de las preguntas empleando una escala tipo Likert de cinco
puntos en cuyos extremos se han incluido las etiquetas “Muy satisfecho” (5) y “Muy Insatisfecho” (1).
Simdn (2005) optd por emplear una escala de cinco puntos para realizar la medicion de la
satisfaccidn, ya que es la escala empleada en el estudio de Homburg y Rudolph (2001) que es conocido
como el mas relevante, en el ambito industrial, entre los estudios que analizan la satisfaccion del
cliente, debido al uso altamente extendido de la escala de cinco puntos. (p. 106).

El investigador Simén (2005) comprobd la validez de su cuestionario. Estos indicadores lo
denominaron siguiendo la nomenclatura “Ind.” +Nombre de la Dimension. Con respecto a la dimensién
del producto se obtuvo un indice de 0,774.

Tabla 5

Validez del cuestionario

Satisf. Ind. Com. Ind.Log. Ind.Ing. Ind.Prod. Ind. Cal.

Comercial 0.806

Logistica 0.88

Ingenieria 0.802

Producto 0.774

G. Calidad 0.869
Ind. Com. -0.453

Ind. Log. 0.658

Ind. Ing. 0.441

Ind. Prod. 0.141

Ind. Cal. 0.398

Nota. Fuente: De Simdn (2005)

Para cuantificar la lealtad del cliente, tendra un enfoque actitudinal y conductual, tomando
como referencia los conceptos tedricos antes descritos (Julander et al., 1997, como se cité en
Kandampully y Suhartanto, 2003, p.7). Al igual que la satisfaccidn, ésta sera medida por una escala de
Likert.

Para dar una medicidn a la lealtad Zeithaml, et al. (1996, como es citado en Roldan, Balbuena
y Mufioz, 2010) propusieron un instrumento que valora la intencién de comportamiento, generando
un coeficiente de confiabilidad de 0,940. Por otro lado, realizaron la evaluacion de la validez del
instrumento a través de un andlisis factorial, con el objetivo de aglutinar toda la informacion
relacionada con calidad de servicio en una cantidad reducida de factores que permitan comprender la

estructura subyacente que existe de una forma mas simple. El modelo factorial obtenido muestra un
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porcentaje de varianza explicada de 64%. En la encuesta aplican las medidas en escala Likert con

opciones a escoger con valores del uno al cinco.

Tabla 6

Andlisis de confiabilidad para la lealtad

Variables Dimensiones Coeficientes alfa de Cronbach

Fiabilidad 0.664
Evidencias fisicas 0.774

Calidad de L,

servicio Interaccion personal 0.770
Politicas 0.815
Total 0.914

., . 91

Lealtad Intencién de comportamiento 0.910

Comportamiento efectivo 0.729

Nota. De Roldan, L., Balbuena, J. & Mufioz, Y. (2010)

En relacién a las preguntas de lealtad del cliente, la cual estd conformada por 5 items que
mediran la intencion de comportamiento, se usé la escala Likert de cinco niveles: totalmente en
desacuerdo (1), en desacuerdo (2), ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de
acuerdo (5).

3.7 Cuadro de variables

En esta seccidn se exponen los cuadros de variables tanto para la satisfaccién como para la
lealtad, en el cual se presentan los indicadores que mediran las variables latentes.
3.7.1 Satisfaccion
Tabla 7

Cuadro de variable para satisfaccion

Objetivos
! o Variables Dimension Indicador
especificos
S P.14 Confiabilidad Técnica
A
T P.15 Tecnologia del Producto
Determinar | ,
€ ermln‘la\r @ | P.16 Disefio y Estilo del Vehiculo
satisfaccidn latente S
en unaddetertminada F Variables P.17 Potencia y Velocidad del
marca de autos a i
J A Manifiestas Vehiculo
través de sus C
. P. 18 Facilidad de Manejo y
variables C
. Maniobrabilidad
manifiestas. |
o) P. 19 Acabados y Calidad de
N Materiales

Nota. Elaboracién propia



75

3.7.2 Lealtad
Tabla 8

Cuadro de variable para la lealtad

Objetivos

. Variables Dimension Indicador

especificos
L P.20 Aspectos positivos a otras personas.
E

Analizar |a A P.21 Recomendacidn.

. ., Dimensidn

dln.ﬁens.lon L actitudinal P.22.Animar a otros.

actitudinal T
A P.23.Primera Opcion.
D P.24. Relacidn a largo plazo.

Nota. Elaboracién propia
3.8 Diseio del cuestionario

Teniendo claro los indicadores para cada variable, se procede a disefiar las preguntas que
recogeran la informacién necesaria para medir cada objetivo de estudio.

La primera parte del cuestionario consta de preguntas filtro y/o moderadoras. La segunda
parte de la encuesta medira la variable satisfaccidn, esta constara de seis preguntas; y para medir la
lealtad constard de cinco preguntas. En resumen, la encuesta esta formada por tres secciones. A
continuacién, se presentara la pregunta con la escala a utilizar, y su respectivo indicador.

3.8.1 Moderadores
1. Edad
¢Me podria decir dentro de qué rango de edad se encuentra?
Menores de 18 afios (terminar)
18 afios — 30 afios (continuar)
31 afios — 50 afios (continuar)
51 afios — 70 afos (continuar)
71 afios a mas (terminar)
2. Sexo
M___ F__
3. Grado de Instruccion
a) Ninguna b) Escolar c) Superior
4. Suauto esde uso:
Familiar____ Trabajo_~ Ambos____
5. Elvehiculo que ha comprado es:
Autonuevo___ De segundouso__
6. ¢Hatenido vehiculos con anterioridad?

SI NO
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*Si marco “si”, especificar cuantos vehiculos ha tenido con anterioridad:

-1 -4
-2 -5
-3 -6amas

3.8.2 Satisfaccion

1.

Indicador P.14: Confiabilidad Técnica

¢Cuan satisfecho diria Ud. que se encuentra con la confiabilidad técnica de su vehiculo?

1 2 3 4 5
Extremadamente insatisfecho Extremedamente satisfecho
Indicador P.15: Tecnologia del Producto

¢Cuan satisfecho se encuentra con la tecnologia del vehiculo?

1 2 3 4 5
Extremadamente insatisfecho Extremedamente satisfecho

Indicador P.16: Diseio y Estilo del Vehiculo

¢Cuan satisfecho(a) esta con el disefio y estilo de su vehiculo?

1 2 3 4 5
Extremadamente insatisfecho Extremedamente satisfecho

Indicador P.17: Potencia y Velocidad del Vehiculo

¢Estd Ud. satisfecho (a) con el desempefio en potencia y velocidad del vehiculo?

J| 2 3 4 5
Extremadamente insatisfecho Extremedamente satisfecho

Indicador P.18: Facilidad de Manejo y Maniobrabilidad

¢Estd Ud. satisfecho (a) con la facilidad de manejo y maniobrabilidad del vehiculo?

1 2 3 4 5
Extremadamente insatisfecho Extremedamente satisfecho

Indicador P.19: Acabados y Calidad de Materiales

¢Esta Ud. satisfecho (a) con los acabados y calidad de materiales de su vehiculo?

1 2 3 4 5

Extremadamente insatisfecho Extremedamente satisfecho

3.8.3 Lealtad

1.

Indicador P.20: Aspectos positivos a otras personas.
Contaré aspectos positivos sobre la marca de mi auto a otras personas.
e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo
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e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Indicador P.21: Recomendacidn.

Recomendaré esta marca de autos a cualquier persona que busque mi consejo.
e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Indicador P.22: Animar a otros.

Animaré a mis amigos y familiares a comprar esta marca de autos.
e Totalmente de acuerdo

e De acuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Indicador P.23: Primera Opcidn.

En una préxima vez, consideraré esta marca de autos como la primera opcion.
e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Indicador P.24: Relacién a largo plazo.

Pretendo continuar comprando esta marca de autos:
e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

e Paravisualizar la encuesta completa, ir al Anexo 3.






Capitulo 4
Anilisis de resultados
En este capitulo se presentan los resultados numéricos de los conceptos abordados con el
propésito de validar los objetivos, bajo una aproximacion cientificamente valida. Asimismo, se realiza
el analisis de su confiabilidad y validez del instrumento utilizado.
4.1 Estadisticos descriptivos
A través del analisis descriptivo de los datos obtenidos en la muestra; se busca determinar los
niveles de lealtad a la compra, satisfaccion, y de las variables de control. Las estadisticas descriptivas
se exponen en unas tablas resumen, dichas estadisticas se escogieron segun la distribucién de las
variables caracterizadas por las variables exdgenas.
4.1.1 Satisfaccion
La satisfaccion es una variable latente que no se mide directamente, por ende, se ha medido
através de 6 items, los cuales, con el supuesto de que todos los items tienen un factor de carga similar,
se realizd un promedio para pasar de los items a la satisfaccion.
Tabla 9

Estadistico descriptivo para la satisfaccion

Estadisticos descriptivos Media Minimo Maximo

14. ¢Cudn satisfecho diria Ud. que se encuentra con 4.60 3 5
la confiabilidad técnica de su vehiculo?

15. ¢Cudn satisfecho se encuentra con la tecnologia 4.22 1 5
del vehiculo?

16. ¢ Cuan satisfecho(a) esta con el disefio y estilo de 4.28 2 5
su vehiculo?
17. ¢Esta Ud. satisfecho (a) con el desempefio en 4.47 2 5

potenciay velocidad del vehiculo?

18. ¢Esta Ud. satisfecho (a) con la facilidad de 4.54 3 5
manejo y maniobrabilidad del vehiculo?

19. ¢Esta Ud. satisfecho (a) con los acabados y 4.33 2 5
calidad de materiales de su vehiculo?

Satisfaccion 4.49 2 5

Nota. Elaboracidén propia

Para otorgar un valor a la variable satisfaccidn, se utilizé la escala de Likert de cinco puntos, en
cuyos extremos se han incluido las siguientes etiquetas:
e “5”: “Extremadamente satisfecho”
e “4”: “Satisfecho”
e “3”:“Ni satisfecho ni insatisfecho”

e “2”:“Insatisfecho”
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e “1”:“Muy Insatisfecho”

En la Tabla 9 se observa, que la satisfaccion promedio es de 4.49 considerandose alta (mayor
a 3.5). Dentro de los seis items que miden la satisfaccidn, la mas alta con 4.60 es la confiabilidad técnica
del vehiculo; y la mds baja tiene una puntuacién de 4.22 correspondiendo a la tecnologia del vehiculo.
4.1.2 Lealtad

La lealtad, se ha medido a través de cinco items, los cuales, con el supuesto de que todos los
items tienen un factor de carga similar, se realizé un promedio para pasar de los items a la lealtad.
Tabla 10

Estadistico descriptivo para la lealtad

Estadisticos descriptivos Media Minimo Maximo

21. Contaré aspectos positivos sobre la marca de 4.33 2 5
mi auto a otras personas.

23. Recomendaré esta marca de autos a cualquier 4.37 3 5
persona que busque mi consejo.

24. Animaré a mis amigos y familiares a comprar 4.10 3 5
esta marca de autos.

25. En una préxima vez, consideraré esta marca de 4.10 2 5
autos como la primera opcion.

26. Pretendo continuar comprando esta marca de 3.93 1 5
autos

Lealtad 4.17 3 5
Nota. Elaboracién propia

Para medir la variable lealtad, se utilizo la escala de Likert de cinco puntos, en cuyos extremos
se hanincluido las siguientes etiquetas:
e 5:“Totalmente de acuerdo”
e 4:“De acuerdo”
3:“Ni de acuerdo ni en desacuerdo”
e 2:“En desacuerdo”
1: “Totalmente en desacuerdo”
En la tabla 10 se observa, que la lealtad promedio es de 4.17 considerandose alta (mayor a
3.5). Dentro de los cinco items que miden la lealtad, la mas alta con 4.37 correspondiente a dar
recomendacién a cualquier persona que busque su consejo; y la mas baja tiene una puntuacion de

3.93 refiriendo a que continuaran comprando la misma marca.
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4.1.3 Variables moderadoras
4.1.3.1 Sexo
Tabla 11

Estadistico descriptivo del sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje
Femenino 42 333
Vilido Masculino 84 66.7
Total 126 100.0

Nota. Elaboracién propia
El 66.7% de la muestra son hombres, mientras que el 33,3 % son de género femenino.
4.1.3.2 Edad

Tabla 12

Estadistico descriptivo para la edad

Edad Frecuencia Porcentaje
Jévenes 60 47.6
Vilido Adultos 66 52.4
Total 126 100.0

Nota. Elaboracién propia

De las 126 personas que fueron encuestadas, el 52.4% eran adultos (de 31 a 70 afios) y el 47.6%
eran jévenes (de 18 a 30 aiios).

4.1.3.3 Grado de instruccién
Tabla 13

Estadistico descriptivo para el grado de instruccion

Grado de instruccion Frecuencia Porcentaje
No profesional 17 13.5
Vilido Profesional 109 86.5
Total 126 100.0

Nota. Elaboracién propia
El 86.5% de los encuestados son profesionales, mientras que el 13.5% no son profesionales.
4.1.3.4 Uso del auto

Tabla 14

Estadistico descriptivo para el uso del auto

éSu Auto es de uso? Frecuencia Porcentaje
Familiar 57 45.2
Vilido Trabajo 69 54.8
Total 126 100.0

Nota. Elaboracién propia
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De la muestra conformada por 126 personas, el 54.8% respondid que el auto es de uso familiar,
por otro lado, el 45.2% contestd que su auto es su herramienta de trabajo.

4.1.3.5 Tipo de auto (usado o nuevo)
Tabla 15

Estadistico descriptivo para el tipo de auto

El vehiculo que ha comprado es: Frecuencia Porcentaje
Auto nuevo 99 78.6
Valido De segundo uso 27 21.4
Total 126 100.0

Nota. Elaboracién propia

En la tabla 15, se observa que, el 78.6% de la muestra, comenta que al momento de comprar
su auto ha sido nuevo, mientras que el 21.4% afirma haber comprado su auto ya usado anteriormente
por terceros.

4.1.3.6 Experiencia
Tabla 16

Estadistico descriptivo para la experiencia

¢Ha tenido vehiculos con anterioridad? Frecuencia Porcentaje
S| 99 78.6
Viélido NO 27 21.4
Total 126 100.0

Nota. Elaboracién propia

De la muestra conformada por 126 personas, el 78.6% respondio ya haber tenido un auto(s)
anteriormente, por otro lado, el 21.4% restante contesté que su actual auto es el primero que ha
tenido.
4.1.4 Tablas de frecuencias

4.1.4.1 Satisfaccion
Tabla 17

Tabla de frecuencia de satisfaccion

Satisfaccion Frecuencia Porcentaje Porcie_ntaje
valido
Insatisfecho 3 2.4 2.4
Ni satisfecho ni insatisfecho 3 2.4 2.4
Valido  Satisfecho 49 38.9 38.9
Totalmente satisfecho 71 56.3 56.3
Total 126 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia
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Como se muestraen latabla 17, el 95.2% del total de los encuestados, se muestran totalmente
satisfechos (Top two Box), mientras que el 4.8% respecto de las preguntas realizadas se encuentra
insatisfechos.

Dentro de este marco, se puede concluir que existe una alta satisfaccién en los duenos de los
vehiculos y de esta forma se puede dar por aceptada la primera hipétesis.

4.1.4.2 Lealtad
Tabla 18

Tabla de frecuencia de lealtad

p .
Lealtad Frecuencia Porcentaje orcie'ntaje
valido
Ni de acuerdo ni 2 16.7 16.7
en desacuerdo
Valido De acuerdo 62 49.2 49.2
Totalmente de 43 34.1 341
acuerdo
Total 126 100.0 100.0

Nota. Elaboracién propia

Como se muestra en la tabla 18, el 83.3% del total de los encuestados, son totalmente leales
(top two box) a la marca del vehiculo que usan en ese momento, mientras tanto, el 16.7% respecto de
las preguntas no estan ni de acuerdo ni en desacuerdo, de haber formado alguna lealtad a la marca.

Dentro de este marco, se puede concluir que existe una lealtad medianamente alta en los
duenos de los vehiculos, respecto a la marca que usan en ese momento.

4.2 Validacién de escalas

Es importante conocer si las escalas que se va a usar son las correctas y si efectivamente miden
lo que se pretende medir. En ese sentido, se ha empleado el procedimiento estadistico Analisis
Factorial Confirmatorio (AFC) para la validez de contenido, a fin de agrupar los items a evaluar, en este
caso las 11 preguntas del cuestionario, por un niumero de constructos limitados que faciliten la
interpretacion del modelo.

Ademas, se determinard si lo que se desea medir es un fendmeno complejo, que no es
directamente observable y que presenta manifestaciones o maneras de expresarse que no son
constantes.

Se comprueba efectivamente que las escalas que se han usado se descomponen en grupos
llamados factores o dominios, en este caso, lo ideal es que se descompongan en dos factores
correspondientes; uno a lealtad y otro a la satisfaccion.

Para medir la satisfaccion se usaran seis items:

1. ¢éCudn satisfecho diria Ud. que se encuentra con la confiabilidad técnica de su vehiculo?

2. ¢Cuan satisfecho se encuentra con la tecnologia del vehiculo?
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¢Cuan satisfecho(a) esta con el disefio y estilo de su vehiculo?
¢Esta Ud. satisfecho (a) con el desempefio en potencia y velocidad del vehiculo?

¢Esta Ud. satisfecho (a) con la facilidad de manejo y maniobrabilidad del vehiculo?

o v oA~ W

¢Esta Ud. satisfecho (a) con los acabados y calidad de materiales de su vehiculo?
Para poder medir la lealtad actitudinal, se han hecho uso de cinco items:

1. Contaré aspectos positivos sobre la marca de mi auto a otras personas.
2. Recomendaré esta marca de autos a cualquier persona que busque mi consejo.
3. Animaré a mis amigos y familiares a comprar esta marca de autos.
4. Enuna proxima vez, consideraré esta marca de autos como la primera opcién.
5. Pretendo continuar comprando esta marca de autos.
4.2.1 Resultado del andlisis factorial para modelo de dos factores

4.2.1.1 Varianza total explicada. Como se aprecia en la tabla 19, se han agrupado en dos
factores, lo cual brinda un primer alcance de que las escalas usadas, estan midiendo efectivamente a
los dos factores de estudio.
Tabla 19

Varianza total explicada

Varianza total explicada

Sumas de cargas al
Sumas de cargas al cuadrado de la g

Autovalores iniciales . cuadrado de la
Factor N rotacién
Total v::/:i::za acun:At’JIado jots) vz:/:i::za acun:/::lado Total
1 6.086 55.325 55.325 5.657 51.424 51.424 5.252
2 1.452 13.203 68.528 1.041 9.465 60.889 4.966
3 0.846 7.693 76.221
4 0.662 6.015 82.236
5 0.444 4.038 86.274
6 0.412 3.748 90.021
7 0.307 2.790 92.811
8 0.255 2.316 95.127
9 0.237 2.155 97.282
10 0.171 1.558 98.840
11 0.128 1.160 100.000

Nota. Cuando los factores estdn correlacionados, las sumas de las cargas al cuadrado no se pueden
afiadir para obtener una varianza total. Elaboracién propia usando el método de extraccion: maxima

verosimilitud
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Tabla 20

Resultado de medida de adecuacion muestral

Medida de adecuacién muestral de Kaiser-

Meyer-Olkin. 0.877
Aprox. Chi-cuadrado 953.112
Prueba de
Bartlett de df >>
Sig. 0.000

Nota. Elaboracién propia

En este primer analisis, a partir de un conjunto numeroso de variables, se observa la reduccién
de datos en dos grupos homogéneos de variables. Nos indica que hay variables que estadn altamente
correlacionadas entre si, procurando que un grupo es independiente del otro. Dentro de la tabla 19,
se observa que se obtiene una varianza total de 68%, acertando que en el analisis factorial todas las
variables del estudio se desempefian de manera similar, siendo todas independientes bajo el concepto
de no existir a priori una dependencia conceptual entre dichas variables.

La proporcion de la varianza que puede ser causada por los factores que la subyacen, en el
analisis de KMO y esfericidad de Barlett, en la tabla 20, indican que la correlacién entre estas variables
es alta.

4.2.1.2 Matriz de comunalidades y de patrén
Tabla 21

Varianza total

Comunalidades

Inicial Extraccién
14 0.579 0.568
15 0.509 0.465
16 0.586 0.605
17 0.723 0.795
18 0.670 0.665
19 0.631 0.567
20 0.536 0.321
21 0.570 0.332
22 0.730 0.768
23 0.807 0.865
24 0.735 0.746

Nota. Elaboracion propia usando como método

de extraccion: maxima verosimilitud
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Tabla 22

Matriz de patrén

Matriz de patrén

Factor

14

15
16
17
18
19
20 -0.020
21 -0.076
22 -0.157
23 -0.005
24 0.037

Nota. La rotacidn ha convergido en ocho
iteraciones. Elaboracidon propia usando como
método de extraccidn: maxima verosimilitud

El andlisis factorial ha permitido determinar el grado en que se relacionan entre si, los
elementos del cuestionario. En estos resultados, se extrajeron dos factores de los 11 items utilizados.
Como se puede apreciar en la tabla 22 se sefialan los items para cada dimensién que evalla el
cuestionario de la satisfaccién y lealtad de los clientes.

En los graficos se puede examinar los valores de comunalidad para evaluar en qué grado los
factores explican cada variable. En especifico en la grafica de varianza de patrén, existen dos factores,
los cuales corresponden a las dos variables de estudio, siendo uno lealtad y otro de satisfaccidn, se ve
el comportamiento que los items del 14 al 19, mas cerca de 1 se agrupan en el factor 1, mientras que
los items del 20 al 24 se agrupan en el factor 2, cada item se agrupa de tal forma que miden

exactamente lo que se busca medir.
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4.2.1.3 Grafico de factores rotados
Figura 5

Grdfico de factores rotados

Grafico de factor en espacio de factores rotados
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Nota. Elaboracién propia

En la figura 5 que muestra el grafico de factores rotados se observa la estructura de los datos
y detectan los conglomerados, los valores atipicos y las tendencias. Claramente se visualizan dos
agrupaciones de datos, lo que indican dos distribuciones separadas en los datos.

En la figura 5 se puede apreciar cémo los seis primeros items corresponden al factor 1 siendo
esta satisfaccidn, y los cinco restantes correspondientes al factor 2 correspondiente a la lealtad.
4.3 Anilisis de fiabilidad
4.3.1 Confiabilidad para la satisfaccion
Tabla 23

Confiabilidad para la satisfaccion

Estadisticas de confiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0.896 6

Nota. Elaboracién propia

Enlatabla 23 se tiene que el nivel de confiabilidad por el método de Alfa de Cronbach es mayor
al 80% correspondiente a los 6 items que miden la satisfaccidn, lo cual es alta y asegura la consistencia

entre dichos items.
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4.3.2 Confiabilidad para la lealtad
Tabla 24

Confiabilidad para la lealtad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N° de elementos
0.878 5
Nota. Elaboracion propia

En la tabla 24 se observa que el nivel de confiabilidad por el método de Alfa de Cronbach es
mayor al 80% correspondiente a los 5 items que miden la lealtad, lo cual es alta y asegura la
consistencia entre dichos items.

Los autores Palella y Martins (2006), sefialan que un instrumento es confiable cuando los
resultados o puntajes obtenidos son aproximadamente iguales o similares, si se aplica a la misma
persona asi sea en diferentes circunstancias.

Para hallar la confiabilidad del cuestionario, se realizé una prueba piloto a seis personas con
caracteristicas similares a la poblacidn objeto de estudio y mediante su tabulacién en el programa SPSS
Statistics, se calcul6 la confiabilidad a través del coeficiente de Alfa de Cronbach.

4.4 Prueba de hipétesis

En la presente investigacidn se usara como técnica de analisis de datos, el programa estadistico
SPSS, con el cual se obtendran datos importantes para lograr el objetivo general y se mediran las
variables a estudiar.

o Hipdtesis 1: Los dueios de los autos poseen un alto grado de satisfaccion

La primera hipdtesis, es aceptada. En la tabla 17 el 95.2 % del total de los encuestados, se
muestran totalmente satisfechos; mas de la mitad de la muestra tiene un alto grado de satisfaccion.
Dentro de este marco, se puede concluir que existe una alta satisfaccién en los duefios de los vehiculos
y de esta forma se puede dar por aceptada la primera hipdtesis.

e Hipdtesis 2: Los dueiios de los autos poseen un alto grado de lealtad

En la tabla 18 el 83,3% del total de los encuestados, son totalmente leales a la marca del
vehiculo que usan en ese momento. Dentro de este marco, se puede concluir que existe una lealtad
medianamente alta en los duefios de los vehiculos, respecto a la marca que usan en ese momento. De
esta forma se puede dar por aceptada la segunda hipodtesis.

o Hipdtesis 3: Existe una relacion positiva entre satisfaccion y lealtad entre los duefios de autos

En la investigacion, el analisis de regresion ha permitido determinar el grado en que las
variables independientes influyen en las variables dependientes. Lo cual ayuda a explicar un fenémeno
y si es el caso, predecir aproximadamente valores del futuro, ademas de obtener informacion

empresarial valiosa.
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Es asi como, en un primer andlisis de regresion, se busca medir el nivel de relacién entre la

lealtad y la satisfaccion.
Tabla 25

Relacion entre satisfaccion y lealtad

Resumen del modelo

R R Error Estadisticos de cambio
Modelo R cuadrado  Cuadrado  esténdar de = = _ -
aiustado  laestimacién ~ CambioenR  Cambio Sig. Cambio
) cuadrado enF gl gl2 enF
1 0.6352 0.403 0.398 0.48380981 0.403 83.599 1 124 0.000
Nota. ®Predictores: (constante), Satisfaccion. Elaboracion propia
Tabla 26
Coeficientes de la relacion satisfaccion- lealtad
Coeficientes?
Modelo Coeficientes no Coeficientes 95% intervalo de confianza
estandarizados ~_estandarizados para B
Desv. t Sig- Limite Limite
B Beta . . .
Error inferior superior
1 (Constante) 1.174 0.330 3.553 0.001 0.52 1.827
Satisfaccion 0.680 0.074 0.635 9.143 0.000 0.533 0.827

Nota. *Variable dependiente: Lealtad. Elaboracidn propia

En la Tabla 26 se aprecia una beta positiva de 0.68, y esta medida es fuerte a medida que se

acerca al uno, esto indica que, si la satisfacciéon sube uno, la media de la lealtad sube 0.68, y en este

sentido la relacién no es tan fuerte, de esta manera se puede decir que el beta obtenido es un beta

relativamente alto, asi es posible admitir que la relacidn entre estas dos variables

si es significativa.

Concluyendo que la relacién entre la lealtad y la satisfaccion es alta, se puede dar por aceptada la

hipodtesis 3.

o Hipdtesis 4: Existen variables que moderan la relacion entre satisfaccion y lealtad

El presente trabajo explora hasta seis posibles variables moderadoras, entre ellos:

Edad

Sexo
Grado de instruccion
Experiencia

Uso del vehiculo

o v~ w N

Tipo del vehiculo

Para hallar qué posible variable modera dicha relacion, se aplicé el analisis de regresion. A

continuacidn, se observan los resultados de los siguientes moderadores.
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1. Edad
Tabla 27

Resumen del modelo (edad)

Resumen del modelo

R Error Estadisticos de cambio
Modelo R cuacTrado cuadrado estandarde Cambioen Cambio 1 12
ajustado laestimacién R cuadrado enF g g
1 0.798a 0.637 0.631 0.58861379  0.637 107.791 2 123

Nota. Predictores: (Constante), edad satisfaccion lealtad, REGR SATISFACCION. Elaboracién propia

Tabla 28

Coeficientes de la variable moderadora: edad

Coeficientes
Coeficientes no Coeficientes 95.0% intervalo de
Modelo estandarizados estandarizados t Sig. c?nflanza para B
Limite  Limite

B Desv. Error Beta . . R
inferior superior
(Constante)  0.105 _  0.076 1379 0170 -0.046  0.255
Regr 5758 0.058 -0.753 -13.029 0.000 -0.873 -0.643
Satisfaccion
1
edad
-0.010  0.005 -0.110 -1.908 0.059  -0.021  0.000

satisfaccion

1 | PN |
cartau

Nota. Variable dependiente: Regr Lealtad. Elaboracién propia

En la tabla 28 se puede observar que el nivel de significancia es de 0.059, se puede afirmar que
la variable edad no modera la relacidn entre la satisfaccion y la lealtad.
Se rechaza la hipétesis: Edad no modera la relacion.
2. Género

Se ha creado una variable dummy, donde el género:
0=Mujer
1=Hombre
Tabla 29

Resumen del modelo (ser mujer)

Resumen del modelo

R Error estandar Estadisticos de cambio
Modelo R cuadrado cuadrado dela Cambioen Cambio " I
ajustado  estimacion Rcuadrado enF & &
1 0.791a 0.626 0.620 0.59725506 0.626 102.927 2 123

Nota. ?Predictores: (Constante), sexo satisfaccion lealtad, Regr Satisfaccion. Elaboracion propia
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Tabla 30

Coeficiente de la variable moderadora: ser mujer

Coeficientesa

Coeficientes no Coeficientes 95.0% intervalo de
Modelo estandarizados estandarizados t Sig. 'confianza pa'ra .B
Desv. Limite Limite
B Beta . . .
Error inferior superior
(Constante) -0.002 0.091 -0.023 0.982 -0.183 0.179
1 Regr Satisfaccién -0.796 0.058 -0.792 13 _652 0.000 -0.912 -0.681
Ser mujer 0.000 0.006 0.002 0.028 0.978 -0.012 0.012

Nota. Variable dependiente: REGR LEALTAD. Elaboracion propia
En la tabla 30 se aprecia que el nivel de significancia es de 0.978. Se rechaza la hipoétesis: Ser
mujer no modera la relacion.
3. Grado de instruccion
Se ha creado una variable dummy, donde sexo:
0=No profesional
1= Profesional
Tabla 31

Resumen del modelo (grado de instruccion)

Resumen del modelo

R Error estandar Estadisticos de cambio
Modelo R cuadrado dela
drad - - - -
cuadrado ajustado e B CambioenR  Cambio gl g2 Sig. Cambio
cuadrado enF enF
1 0.7952 0.632 0.626 0.59280145 0.632 105407 2 123 0.000

Nota. ?Predictores: (constante), instruccion satisfaccion laboral. Regr. Satisfaccion. Elaboracién propia

Tabla 32

Coeficiente de la variable moderadora: grado de instruccion

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes 95.0% intervalo de
Modelo estandarizados estandarizados t Sig. confianza para B

Limite  Limite

B Desv. Error Beta . . R
inferior superior
(Constante) 1.270 0.325 3.902 0.000 0.626 1.914
1 Satisfaccion 0.602 0.079 0.562 7.624 0.000 0.445 0.758
instruccion
satisfaccion 0.015 0.006 0.188 2.547 0.012 0.003 0.028
lealtad

Nota. *Variable dependiente: Lealtad. Elaboracion propia

En latabla 32 se puede apreciar que el nivel de significancia es de 0.012. Se acepta la hipdtesis:

grado de instruccion modera la relacion.
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4. Elvehiculo de compra fue nuevo o usado
Tabla 33

Resumen del modelo del vehiculo de compra

Resumen del modelo

R R Error estandar
Modelo R cuadrado dela Estadisticos de cambio
cuadrado . . L
ajustado estimacion
CaeTké'o Cambio 1 o Casr;gt.)io
1 .636a  0.404 0.394  0.48516573 enF B+ 8
cuadrado enF

0.404 41.72 2 123 0.000
Nota. Predictores: (Constante), vehiculo comprado satisfaccion lealtad, Satisfaccion. Elaboracién

propia

Tabla 34

Coeficientes de la variable moderadora: vehiculo es nuevo o usado

Coeficientes

Coeficientes no Coeficientes 95.0% intervalo de
Modelo estandarizados _estandarizados s Sig. corljlfia:za Qarla B
B Desv. Error Beta . |m! © L|m|t.e
inferior superior
(Constante) 1.154 0.333 3.465 0.001 0.495 1.814
1 Satisfaccion 0.681 0.075 0.636 9.133 0.000 0.534 0.829

Vehiculo comprado
satisfaccion lealtad

Nota. *Variable dependiente: Lealtad. Elaboracidon propia

0.003 0.006 0.039 0.555  0.580 .0.008 0.0

En la tabla 34 se puede apreciar que el nivel de significancia es de 0.58. Se rechaza la hipdtesis:
Que el auto haya sido nuevo o usado al comprarse no modera la relacién
5. Uso del auto: familiar o trabajo
Se ha creado una variable dummy, donde:
O=Familiar
1=Trabajo
Tabla 35

Resumen del modelo (uso del auto: familiar o trabajo)

Resumen del modelo

R Error estandar
Modelo R cuadrado dela Estadisticos de cambio
cuadrado . . .
ajustado estimacion
Cambioen Cambio 1 a2 Sig. Cambio
1 0.636° 0.403 0.394 0.48553310 _Rcuadrado enf 8- & enF

0.403 41564 2 123 0.000

Nota. *Variable dependiente: Lealtad. Elaboracidon propia
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Tabla 36

Coeficientes de la variable moderadora: uso del auto familiar o trabajo

Coeficientes

Coeficientesno  Coeficientes 95.0% intervalo de
Modelo estandarizados _estandarizados t Sig. T_c')m.ﬂanza p’ar.a B
B  Desv. Error Beta . |m!te lelt.e
inferior superior
(Constante) 1.170 0.332 3.528 0.001 0.513 1.827
1 Satisfaccién 0.677 0.075 0.632 9.026  0.000 0.528 0.825
Auto uso satisfaccion , 545 g gos 0.024 0348 0728  -0.007 0.011

lealtad
Nota. *Variable dependiente: Lealtad. Elaboracidn propia

En la tabla 36 se puede apreciar que el nivel de significancia es de 0.728, donde: Se rechaza la
hipotesis: El tipo de uso que le den los duefios a los vehiculos no modera la relacién
6. Experiencia
Se ha creado una variable dummy, donde:
0= Si he tenido vehiculos con anterioridad
1= No he tenido vehiculos con anterioridad
Tabla 37

Resumen del modelo (experiencia)

Resumen del modelo
R cuadrado Error estandar de
ajustado la estimacion

1 0.635a 0.404 0.394 0.48544427

Modelo R R cuadrado

Nota. ?Predictores: (Constante), Experiencia*Satisfaccion, Satisfaccién. Elaboracién propia

Tabla 38

Coeficientes de la variable moderadora: experiencia

Coeficientes?®

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Desv. Error Beta
(Constante) 1.178 0.332 3.522 0.001
1  Satisfaccién 0.681 0.075 0.636 9.121 0.000
Experiencia*Satisfaccion ~ -0.010 0.024 -0.028 -0.408 0.684

Nota. *Variable dependiente: Lealtad. Elaboracidon propia
Enlatabla 38 se puede apreciar que el nivel de significancia es de 0.684. Se rechaza la hipodtesis:

La experiencia no modera la relacion
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4.5 Limitaciones del estudio

En cuanto a las limitaciones del presente estudio, debido a la emergencia sanitaria que se estd
viviendo, se debe remarcar el hecho de que el tamafio muestral es muy pequefo, puesto que las
circunstancias han impedido que se realice un trabajo de campo mds exhaustivo y extenso, ademas,
cabe mencionar que la tasa de respuesta para llenar una encuesta es muy baja, solo 243 personas
llenaron la encuesta virtual, de las cuales solo 126 personas pasaron el filtro. Por este motivo, esta
investigacion que da a conocer la relacion entre la satisfaccion y la lealtad, debe ser reforzada y
validada en siguientes estudios que se realicen con posterioridad. Asimismo, debido a las
circunstancias mencionadas lineas arriba, no se pudieron agregar mas moderadores como el nivel
socioecondmico, experiencia, ingresos, entre otros; puesto que se requeria de preguntas mas
especializadas y la encuesta se volveria mas extensa, haciéndose mds tediosa para el encuestado.

De igual modo, otra limitacidn fue el no tener una base de datos de una sola marca de vehiculos
y a esto sumarle que no fue posible realizar el trabajo de campo correspondiente, por lo que no se
pudo realizar el tema de estudio en una sola marca de vehiculos. Ante estas circunstancias, somos

conscientes que la calidad del presente estudio no es perfecto.



Conclusiones
Finalmente, se expondran las conclusiones obtenidas del presente estudio, el cual, ha brindado
ciertos panoramas y puntos de vista que deben seguir investigdndose, y tomar en cuenta al momento
de conseguir la lealtad del consumidor.

e Respecto al nivel de satisfaccidn, se concluye que los duefios de los vehiculos tienen un alto nivel
de satisfaccion. Un cliente satisfecho, apoya a la empresa dando buenas opiniones en cuanto al
producto. Dentro de este marco, se puede citar al autor Simén (2005), quién realizé una pequefia
pero importante acotacion sobre la importancia de que un cliente se encuentre altamente
satisfecho. El afirma, que se vuelve un activo para la empresa, pues tiene altas posibilidades de una
recompra, beneficiando a la empresa con buenos resultados econdmicos.

e Los indicadores mas valorados por las personas satisfechas respecto a sus vehiculos son; la
confiabilidad técnica de su vehiculo, el desempeiio en potencia y velocidad; y facilidad de manejo
y maniobrabilidad del vehiculo.

e En la mayoria de los encuestados, existe un alto nivel de lealtad, mostrando intenciones futuras de
regresar a comprar la misma marca de vehiculo. Ello es un indicador de que hay un comportamiento
del consumidor que favorece a la empresa, pues asegura un retorno futuro.

e Los indicadores mejores calificados respecto al comportamiento actitudinal de las personas son:
recomendar la marca de autos a las personas que busquen un consejo, contar aspectos positivos
de la marca, considerar la marca de autos como primera opciény, animar a amigos y familiares para
comprar esa marca de autos.

e Casi el total de la muestra recomienda la marca de vehiculos que utilizé al momento de realizar la
encuesta, como consecuencia de la satisfaccion generada por el producto, segin lo muestran las
pruebas estadisticas. Esto determina un potencial de marketing boca a oreja muy efectivo y nada
costoso para la empresa, lo cual puede generar un posicionamiento como “de excelente producto”
dentro del rubro automotriz, en otras palabras, mejora la reputacion de la empresa.

e Las pruebas estadisticas demuestran que hay una correlacién positiva entre la satisfaccién y la
lealtad. Se afirma que la satisfaccion puede afectar de dos formas la intencidon de recompra, una
primera forma es que un cliente satisfecho reduce la incertidumbre al momento de la compray la
segunda forma es que realiza valoraciones positivas, seglin lo acoté Simdn (2005).

e Si bien es cierto, existe un vinculo positivo entre estas dos variables, dicha relacidn no es alta. No
se puede afirmar del todo, que todos los clientes satisfechos son leales. Como se menciond, en la
industria del automovil entre el 85% al 95% de los clientes que informan que estdn satisfechos, solo
el 30% al 40% regresa a la marca o modelo anterior. Al respecto, el presente estudio, arrojé que la

satisfaccién explica en un 40% la variabilidad sobre la lealtad.
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e En este marco, si bien existe una correlacién positiva entre la satisfaccion del cliente y la lealtad, la
diferencia explicada por la satisfaccidon justa es muy pequefia. Un metaandlisis realizado por
Szymanski y Henard (2001) encontrd que la satisfaccion puede explicar menos del 25% de la
diferencia en las compras repetidas. Por lo tanto, varios estudios han confirmado que los modelos
gue incluyen otras variables relevantes (como el anfitridn, el intermediario, las variables de fondo
o las tres variables) predicen la lealtad mejor que la satisfaccion del cliente. Ademas, la relacion
entre satisfaccién y lealtad puede cambiar con el tiempo.

e En la investigacidon por conseguir la lealtad de los clientes, parece innecesario afirmar que la
satisfaccidn es un antecesor importante para conseguir la lealtad. A pesar de que los consumidores
leales estan mds satisfechos, los datos mencionados llevan a concluir que la satisfaccién es un
precursor poco confiable de la lealtad. En este estudio, solo el moderador de educacién modera
esta relacion, pero estudiar otros mediadores y predictores es relevante como ponerlos en
evidencia en distintos rubros, ya que estos pueden variar de comportamiento.

e Como se menciond en el capitulo 2, varios investigadores coinciden en que la calidad del servicio y
la satisfaccion, entre otros factores, son antecesores importantes de la lealtad, y otros estudios
concluyen que existen antecesores que influyen en la lealtad haciendo caro o complicado para el
cliente cambiar de proveedor, los cuales resultan ser barreras de conmutacion relacionadas con
factores econdmicos, técnicos y psicoldgicos.

e La imagen de la marca o de la empresa también puede ser un elemento importante ya que puede
respaldar un beneficio percibido por quien adquiere el producto, y por ello, laimagen podria afectar
la lealtad, originando a largo plazo una estrategia mas viable, pues lleva al consumidor con un valor,
deleite y lealtad a la organizacién (Kandampully y Suhartanto, 2003).

e En cuanto a las variables moderadoras de estudio, se encontrd que el grado de instruccién es una
variable que modera la relacién entre la satisfaccion y lealtad. Por ultimo, los niveles de educacién
superior estan asociados con una menor lealtad del cliente (Chance y French, 1972; Mittal y
Kamakura, 2001; Murphy, 1978). Se cree que las personas con educacidon superior participaran en
la recopilacidon y manejo de mayor informacién antes de tomar una decision (Capon y Burke, 1980).
Por lo tanto, los consumidores bien educados aprenderan mas sobre las alternativas. Ademas, las
personas con educacion superior a menudo se asocian con niveles de ingresos mas altos (Farley,
1964b) y, como se menciond anteriormente, los ingresos mas altos pueden estar asociados con una
menor lealtad.

e De las seis variables moderadoras en estudio, solo el grado de instruccion mostré que moderaba

dicha relacion, pero el resto de los cinco moderadores no mostraron ninguna relacion significativa.
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e En el estudio de Baron y Kenny (1986), explicaron que la relacién entre la satisfaccion del cliente y
las intenciones de lealtad se ve fuertemente afectada por la presencia de moderadores, pudiendo
fortalecer o debilitar a la asociacion. Esto explica por qué los clientes satisfechos desertan, ya que
otras variables intervienen para afectar la fortaleza de la relacién. En la presente investigacién, no
se sustenta bien esta base tedrica, pues de las seis variables moderadoras, solo el grado de
instruccion modera la relacion. Por otro lado, hay muchos autores, que no defiende la postura de
Baron y Kenny, e incluso otros afirman que las intervenciones de dichos moderadores no se dan en
todas las industrias.

e Se apoya la idea de que la relacidén entre la satisfaccién del cliente y la lealtad no es lineal con
rendimientos crecientes. Heskett et al. (1997) encuentran que dicha relacién aunque es positiva, es
el mas débil de todos en la cadena de beneficios del servicio, y que la mencionada relacién no es
constante.

e Finalizando, queda claro que hay un buen nimero de investigaciones que debaten dicha relacién.
Expresan que la satisfaccién y la lealtad no estan solas, existen otras variables de intervienen y
hacen tediosa dicha relacién. Cada uno presta relevancia a cierto nimero de variables segun su
estudio, pero coinciden en que estas dos variables no estan solas.

e El andlisis concluye que la satisfaccién es un paso necesario en la formacién de lealtad, pero se
vuelve menos significativa a medida que la lealtad comienza a establecerse a través de otros
mecanismos.

e Una conclusidn inquietante de la presente investigacién es que por la naturaleza del rubro en el
gue se encuentra su producto o el desinterés del consumidor, para muchos proveedores no es un
objetivo razonable lograr la lealtad del cliente. Para algunas empresas, el Unico objetivo viable, por
el que deben esforzarse, es la satisfaccion; por lo tanto, ello sigue siendo una busqueda digna entre

la comunidad de mercadotecnia del consumidor.






Recomendaciones

En este Ultimo capitulo de investigacion, se presentaran recomendaciones a empresas como

investigadores, para presentar pequefias directrices a la hora de querer conseguir la lealtad de sus

clientes.

a)

Recomendaciones tedricas

e Conseguir la lealtad de los clientes, aln esta en continua investigacion, pues aun existen estudios

muy contradictorios y con distintos puntos de vista; en la cual ponen en el tapete distintos
antecesores, moderadores, mediadores y predictores, que deberian tomarse en cuenta a la hora
de conseguir la lealtad. Como también, hay otro grupo de investigadores, que, a lo mencionado
anteriormente, afirman que esto no es universal y deberian seguir los estudios de estas variables,
pero ya no de manera transversal sino longitudinal, para poder entregar un escenario de estudio

mas relevante y fiable.

e En cuanto a lo relacionado puntualmente al estudio en el rubro automotriz, la mayoria de personas

indicd estar bastante satisfechos con cada uno de sus vehiculos, pero el mismo nivel no se refleja
como lealtad a la marca. Hay una buena predisposicion de dar buenas referencias de la marca de
acuerdo a su experiencia con el producto, pero aun asi el indicador de recompra cae un poco, asi a
pesar de reflejar muy altos nivel de satisfaccion, no asegura la recompra. La satisfaccion si bien es
cierto es importante, no es precursor suficiente para conseguir la lealtad de los clientes, e incluso

en algunas industrias solo se deben conformar con conseguir la mera satisfaccién de sus clientes.

e Se recomienda a futuros investigadores, realizar el estudio en una sola marca o realizar una

segmentaciéon de marcas para poner a prueba el comportamiento de posibles mediadores,

predictores, moderadores o antecesores.

e Ainvestigadores interesados en medir esta relacion en el rubro automotriz, se recomienda agregar

b)

a su estudio moderadores como el nivel socioecondmico, la experiencia, nivel o intensidad de
competencia, comportamiento de bldsqueda de variedad, tipo de producto, ingresos, pertenencia
a un programa de lealtad, el nimero de hijos. Claro estd que si estan interesados en profundizar
mas el andlisis pueden agregar predictores y/o mediadores como; confianza, valor relacional,
duracién de la relacion, costo de cambio, entre otros.

Recomendaciones practicas

e Se recomienda a las empresas realizar de manera periddica pequefias encuestas de satisfaccion y

preguntas de comportamiento actitudinal, que ayudarian a obtener directrices de como estan
impactando a sus clientes, y asi poner en marcha acciones que ayudarian a reforzar y aumentar sus
niveles de satisfacciéon y compromiso con la marca, como también tomar acciones para recuperarlo

si es que es el caso. Asimismo, se recomendaria tomar en cuenta preguntas como: Qué edad tiene
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el cliente, nivel de educacién de la persona, experiencia con el producto o servicio, tiempo de
relacion que lleva con la marca, confianza, compromiso con la marca, entre otros. Esto ayudard a
ver si existen comportamientos diferentes para diferente grupo de persona y asi realizar un trato
directo adecuado, como crear campafias de marketing adecuado para cada grupo.

En este estudio, se quiso comprobar si dichos moderadores intervenian en la consecucién de la
lealtad y solo el grado de instruccién moderé dicha relacion. A pesar de la controversia que existe
en diferentes estudios en base a la lealtad, se recomienda seguir brindando un servicio y producto
de calidad, junto con la imagen de la marca son uno de los antecesores mas importantes para
conseguir la lealtad, pero como ya se dijo, no son puntos decisores para serlos.

Cada empresa perteneciente a su rubro en especifico deberia prestar importancia a otros
antecesores de la lealtad, puesto que, esta comprobado que con la satisfacciéon no es suficiente.
Periddicamente ir recolectando los resultados y poner en acciones actividades de marketing mas

especificas para cada grupo de clientes.
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Apéndice A. Encuesta

1. ¢Me podria decir dentro de qué rango de edad se encuentra?
a) Menores de 18 afios (terminar)
b) 18 afios — 30 afios (continuar)
¢) 31 afios— 50 afios (continuar)
d) 51 afios — 70 afios (continuar)
e) 71 afios a mas (terminar)
2. Sexo M___ F_
3. Grado de Instruccién
a) Ninguna b) Escolar c) Superior
4. Profesion del Encuestado
e Administracion
e Contabilidad
e Economiay Finanzas
e Ingenieria
e Derecho
e Medicina
e \Veterinaria y/o zootecnia

e Comunicacion

e Otros:

5. ¢éResides en la Ciudad de Piura?
Sl NO__ (TERMINAR)
6. ¢Usted es propietario de algun vehiculo?
sl NO___ (TERMINAR)
7. ¢Usted participd en la decisién de la compra del vehiculo?
sl NO___ (TERMINAR)
8. Suautoes de uso:
FAMILIAR___ TRABAJO___ AMBOS___
9. ¢Cudntos afios tiene su vehiculo?
e Menos de 1 afio
e 1lafio
e 2afios

e 3afos
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e 4afnos
e 5aios

e 6afios 0 mas (TERMINAR)

. ¢Cudl es la marca de su vehiculo?

e Toyota

e Hyundai

e Kia

e Nissan

e Chevrolet
e Suzuki

e Mazda

e Volksvagen
e Mitsubushi

e Otros:

El vehiculo que ha comprado es:

Auto Nuevo De segundo uso

. ¢Hatenido vehiculos con anterioridad?

S| NO

*Si marco “si”, especificar cudntos vehiculos ha tenido con anterioridad:

1
2
3

o 4
5

e 6amas

El precio de su vehiculo (en soles) oscila entre los:

e Menos de 30 000

e 30001- 60 000

e 60001-90 000

e 50001- 120000

e Madsde 120 000



14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.
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¢Cuan satisfecho diria Ud. que se encuentra con la confiabilidad técnica de su vehiculo?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extremadamente decepcionado J J U ~/ \_J Extremedamente satisfecho

¢Cuan satisfecho se encuentra con la tecnologia del vehiculo?

Extremadamente decepcionado / @, () ) (U  Extremedamente satisfecho

¢Cudn satisfecho(a) esta con el disefio y estilo de su vehiculo?

Extremadamente decepcionado @, Extremedamente satisfecho
¢Estd Ud. satisfecho (a) con el desemperio en potencia y velocidad del vehiculo?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extremadamente decepcionado J U / Extremedamente satisfecho
¢Esta Ud. satisfecho (a) con la facilidad de manejo y maniobrabilidad del vehiculo?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extremadamente decepcionado O U / / Extremedamente satisfecho
¢Esta Ud. satisfecho (a) con los acabados y calidad de materiales de su vehiculo?

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Extremadamente decepcionado @, / Extremedamente satisfecho

Contaré aspectos positivos sobre la marca de mi auto a otras personas.

e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo

e Totalmente en desacuerdo

Recomendaré esta marca de autos a cualquier persona que busque mi consejo.
e Totalmente de acuerdo

e Deacuerdo

e Nide acuerdo ni en desacuerdo

e Endesacuerdo
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e Totalmente en desacuerdo
22. Animaré a mis amigos y familiares a comprar esta marca de autos.

e Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo
e Totalmente en desacuerdo

23. Enuna proxima vez, consideraré esta marca de autos como la primera opcién.
e Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

e Totalmente en desacuerdo
24. Pretendo continuar comprando esta marca de autos:
e Totalmente de acuerdo
e De acuerdo
e Nide acuerdo ni en desacuerdo
e Endesacuerdo
e Totalmente en desacuerdo

Nota. Elaboracién propia

Los investigadores han tomado como referencia para el desarrollo de la encuesta a los autores:
Simén (2005) de su estudio: Desarrollo de un procedimiento para la medicién de la satisfaccion del
cliente en una industria auxiliar del sector carrocero de autocares y autobuses (p. 36); y del autor: L-
Roldan, J. Balbuena & Y. Mufioz (2010) de su estudio: Calidad de servicio y lealtad de compra del
consumidor en supermercados limefios.

Gracias a los autores, los investigadores han adaptado la encuesta en base a satisfaccion y

lealtad, agregandole las preguntas filtros que se requiere para llevar a cabo una correcta investigacion.









Anexo A. Encuesta para medir la satisfaccion

a 2 | Comparado
< "H_ con la
o2 W | competenda
7 =
= -
[7)] | = U [
- - -0 [ ] = =
Descripcidn 5 = T 3 2 5
E (= = o =
5
4, PRODUCTO 2 1

P41. Fiabilidad del producto
P42. Tecnologia del producto

P43. Facilidad de montaje del producto

P44, Terminaddn estética del producto
P45, Documentacion técnica del produdo

P46. Embalaje del producto

P47. La gama de productos cumple sus necesidades

P48. Grado de satisfacddn con el producto

COMENTARIOS ¥ SUGERENCIAS

Nota. De Simon (2005).
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Anexo B. Encuesta para medir la lealtad

ju. Lealtad

2.1 Contaré aspecto positivos sobre este supermercado a otras personas
2.2 Recomendaré este supemmercado a cualquien que busque mi consejo
2.3 Animaré 2 mis amiges y amiliares @ comprar en este SM

2.4 En una prdxima wez, consideraré este SM como la primera opcion
2.5 En los préximos anos compearé mas en este SM

2.6 Pretendo continuar compeando en este SM

2.7 He considerado a este SM come la primera opcidn para comprar

2.8 He aceptado r a otro SM que me olfecio un Mejor s enacio

2.9 He aceptado r a olro supermercado que me olrecié mejores ofertas
210 Vengo a este SM por que no existe otra altemataa mas cercana
211 {Cudmas veces ha comprado el (ltimo mes en este supermercado?

Nota. De Roldan, L.; Balbuena, J. & Mufioz, Y. (2010)
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