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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo establecer una explicacién
de la lealtad del consumidor partiendo de las variables calidad
del servicio (variable inicial); valor percibido, confianza (varia-
bles mediadoras), satisfaccién (variable resultado) y aversién a la
pérdida (variable moderadora) en un contexto de servicios en te-
lecomunicaciones.

Para contrastar el modelo, se aplicé un estudio a 385 consu-
midores de telefonia mévil y televisién en la ciudad de Chiclayo.
Se utiliz6 para este propésito una investigacién de nivel explica-
tivo y de diseflo no experimental transversal.

El presente trabajo presenté un modelo que permite obser-
var la relevancia del uso de variables mediadoras como el valor
percibido y la confianza en la prediccién de la lealtad del cliente
sobre la dinimica de servicios en telecomunicaciones. No se pudo
evidenciar el efecto moderador que ocasiona la aversién a la pérdi-
da en el valor percibido y la confianza del consumidor, por tanto,
no se encontré efectos en las variables resultado, satisfaccién y
lealtad.

Finalmente, estos hallazgos sugieren la necesidad de nue-
vas investigaciones que aborden en otro contexto de servicios la
aversién a la pérdida por cuanto diversos estudios evidenciaron
su efecto moderador.

Palabras clave: calidad de servicio, satisfaccién, confianza,
valor percibido, aversién a la pérdida, lealtad
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ABSTRACT

The present work seeks to propose a model that allows explaining
the loyalty of the consumer based on the variables service quali-
ty (initial variable); perceived value, trust (mediating variables),
satisfaction (outcome variable) and loss aversion (moderating va-
riable) in a context of telecommunications services.

To test the model, a study was conducted on 385 consumers
of mobile telephony and television in the city of Chiclayo. An
explanatory level and cross-sectional non-experimental design
research was used for this purpose.

The research produced a model that demonstrates the im-
portance of the use of mediating variables (perceived value and
confidence) in predicting consumer loyalty on the dynamics of
telecommunications services. The moderating effect produced by
the aversion to loss in perceived value and consumer confidence
could not be evidenced, therefore, no effects were found on the
variables outcome, satisfaction and loyalty.

Finally, these findings suggest the need for new research that
addresses loss aversion in another service context because several
studies evidenced its moderating effect.

Keywords: quality of service, satisfaction, trust, perceived
value, loss aversion, loyalty

17—
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INTRODUCCION

El sector servicios viene cobrando cada vez mis peso dentro de la
economia en su conjunto. Es por ello por lo que en las dos tltimas
décadas se puede observar un cambio radical en la bibliografia
especializada, donde se ve una transicién del marketing enfocado
en el bien a uno que estd enfocado en el intercambio de servicios,
donde el cliente es el centro principal de las diferentes estrategias.
Debido a esto, resulta indispensable plantear un disefio de sistema
de entrega de servicios que brinde oportunidades de interaccién
de alto nivel; estableciendo diversas variables que logren exponer
la conducta de las transacciones del consumidor y sus respectivas
relaciones entre ellas (Cronin, Brady y Hult, 2000; Kumar, et.
al., 2013).

El objetivo principal de este estudio fue desarrollar un mo-
delo conceptual de variables que pueda brindar una explicacién
de la lealtad del consumidor en un contexto de servicios. Y los
objetivos especificos fueron evaluar el rol predictor directo de
calidad de servicio en la lealtad, evaluar el papel predictor directo
de la confianza en la lealtad, evaluar el rol predictor directo del
valor percibido en la lealtad, evaluar el rol predictor directo de la
satisfaccién en la lealtad, evaluar el papel mediador de valor perci-

—19 —
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bido y confianza en el modelo propuesto, evaluar el rol mediador
de confianza en el modelo propuesto y evaluar el rol moderador
de la aversién a la pérdida en el modelo propuesto.

La hipétesis que se planteé en el actual estudio fue el desa-
rrollo de un modelo conceptual de variables permitira explicar la
lealtad del cliente en un contexto de servicios.

La investigacién es importante porque aunque existan en el
registro diversas variables que explican el comportamiento del
consumidor, algunos modelos solo emplean un subconjunto de
variables, limitando el estudio a determinar efectos directos entre
variables, ya sea de manera vinculada o considerando una varia-
ble a la vez, generando confusién en la comprensién de toma de
decisiones del consumidor; sobre todo, si un gerente a cargo de
marketing de servicios, basindose en el sustento bibliografico
actual, plantea diferentes planes estratégicos recalcando una va-
riable por encima de otras.

En el capitulo de anilisis y discusién de los resultados, en el
desarrollo de la propuesta, se procedié a examinar las variables y
las relaciones planteadas segun aspectos tedricos para establecer
la relacién causal, y la mediacién y moderacién de las variables
intervinientes en el modelo.

Finalmente, en la seccién de conclusiones y recomendacio-
nes, se puede apreciar los hallazgos del modelo planteado en el
que se prueban los elementos teéricos para algunas variables y, en
vista de ello, se establecen sugerencias que generen mayor lealtad

en la dindmica de servicios.
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ANALISIS DEL OBJETO DE ESTUDIO

393399990 —4AKE”

1. Situacién problemitica

El sector de servicios produce bienes intangibles, mds preci-
samente servicios en lugar de bienes, y segtin la Oficina del
Censo de los Estados Unidos, comprende varios servicios como
almacenamiento y transporte de camiones, servicios de sector
de la informacién, productos bésicos, valores y otros servicios de
inversién, profesionales, técnicos, cientificos, servicios de ges-
tién de residuos, atencién médica y asistencia social, y servicios
de arte, entretenimiento y recreacién. Los paises con economias
centradas en el sector de servicios se consideran mds avanzados
que las economias industriales o agricolas, de igual manera, es
uno de los sectores de mayor actividad y desarrollo en la eco-
nomia mundial.

Toda empresa que sea lo suficientemente madura como para
mantenerse en el mercado comprende que la centralidad del
cliente es la clave del crecimiento y la rentabilidad. La lealtad de
los clientes ha sido ampliamente aclamada por afectar significa-
tivamente al éxito y la rentabilidad del negocio. Por lo tanto, se
sugiere a las organizaciones considerar la lealtad del cliente como
una forma de ventaja competitiva.
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La calidad del servicio es otro aspecto importante del negocio
que viene cobrando gran importancia por parte de los que reali-
zan estudios relacionados con la materia y mentes corporativas.
Se ha considerado como el principal antecedente de la satisfaccion
y lealtad del cliente; la satisfaccion del cliente y su lealtad tam-
bién se encuentran relacionadas en diversos contextos culturales
y entornos industriales. Por lo tanto, un modelo de investiga-
cién que integre la calidad del servicio como el antecedente de
la satisfaccion del cliente, y su lealtad como su resultado puede
proporcionar informacién interesante sobre las relaciones entre
estos constructos. Trabajos previos hacen referencia a la calidad
del servicio y la satisfaccién como las principales variables que
explican la lealtad del cliente.

En las ultimas dos décadas, se ha evidenciado un cambio
en la bibliografia especializada, donde se ve una transicién del
marketing enfocado en el bien a uno que estd enfocado en el
intercambio de servicios, donde el cliente es el centro principal.
Como se ha manifestado, el cliente es lo mas importante en este
modelo de intercambio, por ello, resulta indispensable generar
un sistema de entrega de servicios que otorgue oportunidades de
interaccién de alto nivel (Bustamante, 2015).

Este determinado sistema implica necesariamente producir un
reporte de las diferentes variables que tienen como objetivo explicar
la conducta de las transacciones de compra del consumidor con sus
respectivas relaciones entre ellas. Se ha demostrado en importantes
investigaciones que la calidad del servicio y la satistaccién son cons-
tructos esenciales que buscan dar explicacién a la lealtad del cliente
y, a partir de ello, se hace énfasis en los modelos que cuantifican la
satisfaccién general con el servicio y/o su calidad.

—22—
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Sin embargo, se ha evidenciado que la relacién entre calidad
de servicio y satisfaccién no ha podido dar explicacién a la lealtad
del cliente en el sector servicios (Kumar et al., 2013).

Segun el metaanalisis conducido por Szymanski y Henard
(2001), 1a calidad del servicio tinicamente logra aclarar alrededor
del 25% de la varianza con relacién al grado de satisfacciéon del
cliente y el efecto que tiene en su lealtad; es por ello, el interés de
precisar los antecedentes, mediadores y moderadores que hagan
posible perfeccionar el potencial explicativo de la conducta de las
transacciones del cliente de servicios.

Se han ido planteando diferentes modelos que usan el valor
percibido como mediador en el vinculo calidad del servicio y leal-
tad, y el sacrificio como mediador/ moderador de dicho vinculo.
Segun los resultados podemos observar que el valor percibido
como un mediador aceptable en la asociacién, por otro lado, el
sacrificio no se puede evidenciar resultados concluyentes.

Recientemente, se ha incorporado a la confianza como un
esencial constructo en el proceso de captacién de clientes con
un mayor grado de satisfaccién y lealtad con la empresa que
brinda los servicios. Se considera importante a la confianza,
dado que la falta de esa implica que los esfuerzos efectuados
referidos a recursos, habilidades, valor y conductas quedan
subordinados a un cuestionamiento permanente por parte del
cliente, lo que lleva en el largo plazo al fracaso de la relacién

(Bustamante, 2015).

2. Cémo se manifiesta y qué caracteristicas tiene
Aunque existan en el registro diversas variables que explican
el comportamiento del consumidor, algunos modelos solo em-
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plean un subconjunto de variables, restringiendo el estudio a
determinar efectos directos entre variables, ya sea de manera
vinculada o considerando una variable a la vez. Esto genera
confusién en la comprensién de toma de decisiones del con-
sumidor; sobre todo, si un gerente en el drea de marketing
de servicios, tomando como referencia la bibliografia actual,
disena diferentes planes estratégicos recalcando una variable
sobre otra.
Esta investigacién presenta el desarrollo y anilisis de un modelo
que busca dar explicacién a la lealtad de cliente partiendo de las
variables calidad del servicio (variable inicial); valor percibido,
confianza (variables mediadoras), satisfaccién (variable resultado)
y aversion a la pérdida (variable moderadora).

Por todo lo mencionado anteriormente, se propone la si-
guiente pregunta de investigacién:

¢Qué modelo conceptual de variables permitirin explicar la
lealtad del consumidor en un contexto de servicios?

Y las preguntas especificas:

¢La confianza influye en la lealtad en forma directa y positiva?

¢El valor percibido influye en la lealtad en forma directa y

positiva?

¢La satisfaccién influye en la lealtad en forma directa y positiva?

¢La confianza influye en la satisfaccién en forma directa y

positiva?

¢Elvalor percibido influye en la satisfaccién en forma directa

y positivar

¢El valor percibido influye en la confianza en forma directa

y positivar

— 24—
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:L.a calidad de servicio influye en el valor percibido en forma
d y p

directa y positiva?

;LLa calidad de servicio influye en la confianza en forma di-
d y

recta y positiva?

;La aversién a la pérdida cumple un rol moderador entre el
d p p

valor percibido y la lealtad?

:La aversion a la pérdida cumple un rol moderador entre la
d p p

confianza y la lealtad?

;LLa aversion a la pérdida cumple un rol moderador entre el
d p p

valor percibido y la satisfaccién?

;La aversién a la pérdida cumple un rol moderador entre la
d p p

confianza y la satisfaccion?

;El valor percibido cumple un rol mediador entre la calidad
d p p

de servicio y la satisfaccién?

;LLa confianza cumple un rol mediador entre la calidad de
d p

servicio y la satisfaccién?

3. Descripcion detallada de 1a metodologia empleada

3.1 Tipoy disefio de la investigacion
El enfoque del presente estudio es cuantitativo, se han hecho uso
de estadisticas para cuantificar y analizar las variables de estudio
(confianza, calidad de servicio, aversion a la pérdida, satisfaccion
y lealtad). El tipo de estudio es aplicado pues se pretende emplear
la teoria y probar si es que estd acorde a la realidad planteada.
El nivel, profundidad o alcance del estudio es explicativo,
dado que se pretende demostrar si existe causalidad entre las va-
riables consideradas, tanto en su rol de efectos directos, media-
dores o moderadoras.
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Asimismo, la investigacién es no experimental, debido a
que no se ha realizado ningtn tipo de manipulacién en las va-
riables consideradas en la investigacién. De tipo transversal,
considerando que la toma de los datos (fuente primaria), se rea-
liz6 en un solo periodo de tiempo y, finalmente, es prospectivo
porque se han empleado fuentes de tipo primaria para recabar
la informacién analizada.

Finalmente, las hipétesis causales se contrastaron utilizando
el programa SmartPLS, basindose en el modelo de ecuaciones

estructurales (minimos cuadros parciales).
3.2 Objetivos

Objetivo general
Desarrollar un modelo conceptual de variables que permita

explicar lalealtad del consumidor en un contexto de servicios.
Objetivos especificos

- Efecto directo
Determinar si la confianza influye en la lealtad en forma
directa y positiva.
Determinar si el valor percibido influye en la lealtad en
forma directa y positiva.
Determinar si la satisfaccién influye en la lealtad en for-
ma directa y positiva.
Determinar si la confianza influye en la satisfaccién en

forma directa y positiva.
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Determinar si el valor percibido influye en la satisfaccién
en forma directa y positiva.

Determinar si el valor percibido influye en la confianza
en forma directa y positiva.

Determinar si la calidad de servicio influye en el valor
percibido en forma directa y positiva.

Determinar si la calidad de servicio influye en la con-

fianza en forma directa y positiva.

- Efecto moderador
Determinar si la aversién a la pérdida cumple un rol mo-
derador entre el valor percibido y la lealtad.
Determinar si la aversion a la pérdida cumple un rol mo-
derador entre la confianza y la lealtad.
Determinar si la aversién a la pérdida cumple un rol mo-
derador entre el valor percibido y la satisfaccién.
Determinar si la aversién a la pérdida cumple un rol mo-

derador entre la confianza y la satisfaccién.

- Efecto mediador
Determinar si el valor percibido cumple un rol mediador
entre la calidad de servicio y la satisfaccién.
Determinar si la confianza cumple un rol mediador entre

la calidad de servicio y la satisfaccién.

3.3 Hipétesis
El desarrollo de un modelo conceptual de variables permitird

explicar la lealtad del consumidor en un contexto de servicios.
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Hipétesis especificas

Efecto directo

H,: La confianza influye en la lealtad en forma directa y
positiva.

H.: El valor percibido influye en la lealtad en forma directa
y positiva.

H: La satisfaccién influye en la lealtad en forma directa y
positiva.

H,: La confianza influye en la satisfaccién en forma directa
y positiva.

H.: El valor percibido influye en la satisfacciéon en forma
directa y positiva.

H,: El valor percibido influye en la confianza en forma di-
recta y positiva.

H.: La calidad de servicio influye en el valor percibido en
forma directa y positiva.

H,: La calidad de servicio influye en la confianza en forma
directa y positiva.

Efecto moderador

H,: La aversién a la pérdida cumple un rol moderador entre
el valor percibido y la lealtad.

H,: La aversion a la pérdida cumple un rol moderador entre
la confianza y la lealtad.

H,: La aversion a la pérdida cumple un rol moderador entre
el valor percibido y la satisfaccién.

H,,: La aversion a la pérdida cumple un rol moderador entre
la confianza y la satisfaccién.
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Efecto mediador

H_, El valor percibido cumple un rol mediador entre la cali-
dad de servicio y la satisfaccién.

H. ,: La confianza cumple un rol mediador entre la calidad
de servicio y la satisfaccién.

3.4 Poblacién y muestra

Para poder cumplir con el objetivo planteado, se disefié un es-
tudio con un enfoque de tipo cuantitativo de tipo documental y
de campo; a raiz de esta ultima, se pudo obtener la informacién
respecto a los cinco centros de atencién a clientes de Movistar,
Claro y Entel de Chiclayo.

La poblacién objeto de estudio consta de cinco centros de
atencién a clientes de los proveedores mas importantes de telefo-
nia de la ciudad de Chiclayo como son Movistar, Claro y Entel,
las cuales se encuentran en las principales avenidas de la ciudad
de Chiclayo. Resulta esencial recalcar que, segin Santesmases
(2009), se pudo determinar el tamafio de la muestra de usuarios
para poblaciones de tipo infinita, tal como se especifica en los
parrafos siguientes, se ha considerado un margen de error del
5 %, con un intervalo de confianza del 95 %, un nivel de hetero-
geneidad (p y q) de atributo del 50 %.

En base a esa informacidn, se precisé el tamafio de la muestra
necesario para que el nivel de confianza sea del 95 %, con un error
muestral del 5 %, dando un total de 385 usuarios.

Cuando no se conoce la probabilidad de éxito, se tiene que
establecer un criterio balanceado, es decir (p = q = 0.5), estos va-
lores maximizan el tamafio de muestra. Si la seguridad de Z es
igual a 95 %, entonces el valor Z es 1.96.
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Donde:

7. = Nivel de confianza.

P = Probabilidad de éxito.
q = Probabilidad de fracaso.

E = Error méximo permisible.

3.5 Técnicas de recoleccién de datos
Para obtener los datos se han hecho uso de las siguientes herra-
mientas:

Respecto a la medicién de las variables en consideracion,
se han empleado 6 items correspondientes al perfeccionamien-
to de la escala SERVPERF (Service Performance) de Cronin
et al. (2000) para realizar la medicién del concepto calidad
del servicio.

Para poder medir el valor percibido se han hecho uso de 3
items que lo refieren como un anilisis de la recompensa per-
cibida (servicio) y los sacrificios asociados a la oferta (dinero)
(Zeithaml, 1988).

En relacién a la medicién de la confianza, se ha determina-
do usar una adaptacién de cinco items de la escala trabajada por
Delgado-Ballester et al. (2003), donde se puede analizar las per-
cepciones del cliente relacionado con la fiabilidad e intenciones
del prestador del servicio.

Para la medicién de la satisfaccién se emplearon 3 items del
modelo desarrollado por Oliver (1996), donde se percibe a la sa-
tisfacciéon como un juicio realizado después de efectuar la tran-

saccién relacionado con la experiencia vivida.
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La lealtad fue medida por 3 items pertenecientes a la escala
trabajada por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), con el ob-
jetivo de obtener las percepciones del cliente acerca de la voluntad
por preservar la relacién con la entidad.

Respecto a la aversién a la pérdida se plantearon 2 items ba-
sados en el trabajo de Klapper et al. (2005).

Todos los items tuvieron una escala valorada desde el 1 al 7
en la que 1 es totalmente en desacuerdo y 7 totalmente de acuer-
do. En la demostracién del modelo de relaciones, se empleé una
metodologia de ecuaciones estructurales para variables ordinales
a través del programa SmartPLS apoyado en el método de los
minimos cuadrados.

3.6 Procesamiento de los datos

El método estuvo fundamentado en la evaluacién de los cons-
tructos en los que se basa el estudio, demostrando el vinculo
existente entre ellos y su posible causalidad para verificar mode-
racién, mediacion e influencia.

El procesamiento de los datos se hizo a través de programas
estadisticos SPSS V 25 y SmartPLS en los que se ingresé la in-
formacién recabada de los cuestionarios.

Es de suma importancia hacer énfasis que, por cuestién de
tacilidad de uso, se propone trabajar de manera paralela con las
hojas de célculo en Excel (principalmente, algunos cilculos).

Para las pruebas estadisticas relacionadas con la confiabili-
dad y validez del instrumento, se han empleado las pruebas de
Cronbach y anilisis factorial confirmatorio (Criterios de Kaiser
Meyer Olkin, Prueba de esfericidad de Barlett, Comunalidades,

varianzas extraidas medias y matriz de componentes rotados).
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Fue importante efectuar la determinacién de las caracteris-
ticas de los principales atributos de las variables consideradas a
través de una evaluacién descriptiva por medio de los programas
mencionados previamente.

Finalmente, para poder contrastar las hipétesis, se realizé las
correlaciones respectivas (Rho de Spearman) y la prueba de cau-
salidad directa, mediadoras y moderadora por medio del modelo
de ecuaciones estructurales con el programa SmartPLS.

—13)—
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MARCO TEORICO

393399990 —4AKE”

1. Antecedentes
Bustamante (2015) tuvo como objetivo plantear un modelo que
haga posible explicar la lealtad del cliente dentro del sector servi-
cios, este agregd las variables mediadores y moderados del compor-
tamiento del consumidor. Este modelo se empleé en consumidores
de telefonia moévil y television de Venezuela. Los resultados nos
afirman la relevancia del empleo de variables mediadoras como
valor percibido y confianza en las predicciones de la lealtad del
cliente en el sector servicios. En cuanto a la parte moderadora que
ocasiona la aversion a la pérdida, estd expresado en el valor perci-
bido y la confianza, repercutiendo de esta manera en la satisfaccién
y lealtad. Del modelo, se infiri6 que la mejor manera de conseguir
la lealtad del cliente es por medio del ofrecimiento de calidad del
servicio. Esto implica un mayor valor y confianza con la empresa
que repercute positivamente en el grado de satisfaccién del cliente,
tal es asi que si el nivel de satisfaccion es alto, entonces se podra
entablar una relacién cercana con la empresa, expresada en una
probabilidad alta de volver a consumir el servicio nuevamente.
Hartono y Raharjo (2015), en su investigacion, probaron el
rol mediador de la satisfaccién afectiva y cognitiva en el efecto de
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la calidad del servicio en la lealtad. La satisfaccion afectiva estd
representada por las medidas basadas en ingenieria de Kansei
y la satisfaccién cognitiva estd representada por la satisfaccién
general del cliente. El estudio se basa en una encuesta a través
de entrevistas personales y un cuestionario presencial, asimismo,
hubo 102 encuestados de 24 hoteles que van desde hoteles de tres
estrellas hasta hoteles de cinco estrellas en Surabaya, Indonesia.
Hay cuatro variables latentes: calidad del servicio, satisfaccién
general del consumidor, Kansei y lealtad; se encuentra que tanto
la satisfaccién general del cliente como Kansei, median parcial-
mente la relacién entre la calidad del servicio y la lealtad (aproxi-
madamente el 52 % de los efectos de mediacién). En particular,
los dos mediadores, a saber, Kansei y la satisfaccién general del
cliente, representan el 24 % y el 28 % del efecto de la calidad del
servicio en la lealtad, respectivamente.

Por otro lado, la aparicién del comercio on/ine en el sector
del turismo ha provocado cambios profundos en la estructura del
sector, las agencias de viajes, como el eslabén final en la cadena
de distribucién, se han visto perjudicadas y la globalizacién de
los distribuidores de servicios turisticos via on/ine ha hecho que
se intensifique la competencia y ha tenido fuertes repercusiones.

Sin embargo, muchas agencias de viajes que también ofrecen
servicios en linea siguen siendo competitivas y mantienen una
base de clientes leales. A partir de los datos de los clientes acos-
tumbrados a comprar servicios turisticos a través de Internet, los
autores analizaron los cambios en las percepciones de ellos sobre
el valor que ofrecen estas empresas de viajes tradicionales, consi-
derando la lealtad de los consumidores como una parte esencial
en la supervivencia de las agencias de viajes, estudiaron diferentes
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factores que contribuyen a la lealtad de los clientes. Se utiliz6 un
tamafio de muestra de 280 usuarios habituales de agencias de via-
jes en Espafia para investigar los puntos diferenciadores entre los
consumidores cldsicos y aquellos que usan Internet regularmente
al comprar servicios turisticos. Entre las variables explicativas
de la lealtad (calidad del servicio, la confianza basada en la cre-
dibilidad y la confianza basada en la benevolencia), la confianza
fundamentada en la benevolencia es considerada como una parte
esencial de la lealtad de los visitantes en la época de la informa-
cién (Devece, Garcia-Agreda & Ribeiro-Navarrete, 2015).
Schijns, Caniels y Le Conté (2016), en su estudio, plasmaron
como objetivo examinar la pregunta ;cudl es el impacto de la
calidad del servicio en la lealtad actitudinal y conductual en los
clubes deportivos? Utilizando PLS-SEM para probar un modelo
integral en el que la calidad del servicio lleva a la satisfaccién, la
confianza y, en tltima instancia, la lealtad. Los datos se obtuvie-
ron entre los miembros de dos clubes deportivos en los Paises Ba-
jos (124 miembros), siendo el resultado principal que, aunque la
calidad del servicio tiene una consecuencia directa importante en
la lealtad del comportamiento, el efecto de la calidad del servicio
en lalealtad del comportamiento es principalmente indirecto, por
medio de la satisfaccién, la confianza y la lealtad actitudinal. El
efecto de la calidad del servicio en la lealtad natural estd comple-
tamente mediado a través de la insatisfaccién y la confianza. Es
imperativo para los gerentes de un club deportivo monitorear el
desempefio del servicio y sus conductores subyacentes (personal,
programa e instalacién), para mantenerse informados sobre el
impacto de mejoras realizadas. Como tal, la calidad del servicio
se convierte en un poderoso instrumento de gestién que ayuda
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a la gerencia deportiva a decidir la asignacién de recursos para
mejorar la satisfaccién, la confianza y la lealtad del cliente.

Por otro lado, Vu y Huan (2016) desarrollaron y probaron
empiricamente las interrelaciones entre la calidad del servicio, el
grado de satisfaccién del consumidor y la lealtad del cliente en un
contexto de banca minorista. La competitividad es cada vez mds
intensa y los cambios fundamentales en el entorno empresarial
actualmente estdn obligando a las empresas a implementar una
estrategia centrada en el cliente que aumenta la importancia de
las construcciones relacionadas con él, tales como la satisfaccién
del cliente, la calidad del servicio y la lealtad del cliente, al expli-
car el desempefio de una empresa. En particular, son esenciales
para la competitividad en industrias donde los intercambios son
complejos y los clientes estin estrechamente implicados en el pro-
cedimiento de la toma de decisiones, como el sector bancario. Los
autores, primero, sugirieron un modelo de investigacién sobre
las interrelaciones entre la calidad del servicio, la satisfaccién del
cliente y la lealtad del cliente.

Luego se realizé una encuesta con los clientes de banca mi-
norista sobre estas construcciones, lo que resulté en 261 encues-
tados vilidos. El andlisis revel6 que la calidad del servicio y la
satisfaccién del cliente resultan referencias claves en la lealtad del
cliente, y la satisfaccién del cliente media los efectos de la calidad
del servicio en la lealtad del consumidor.

Yildiz (2017) refiere en su investigacion, que, si bien los bie-
nes y servicios se expresan como idénticos en la definicién de
mercadotecnia moderna, los servicios varian segin los productos,
dichas diferencias surgen mds claramente en el mercado compe-
titivo de hoy. De igual manera, las caracteristicas inherentes de
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los servicios también diferencian la comercializacién de estos, en
especial, conceptos como calidad, confianza y satisfaccién se han
vuelto mds importantes. El propédsito de su estudio fue analizar
los efectos de la calidad del servicio en la confianza y la satisfac-
cién del cliente. Se examinaron las empresas de carga que operan
en Giimighane y se emple6 un cuestionario a 460 clientes de esta
entidad de carga. En los resultados, se encuentra que la calidad
del servicio tiene un efecto positivo en la satisfaccién y la con-
tianza; la satisfaccién y la confianza tienen un efecto positivo en
la lealtad, y la lealtad afecta positivamente al boca a boca.
Ademas, Jain y Singh (2017) investigaron en su estudio la
relacién entre la calidad del servicio y el grado de satistaccién del
cliente, de la satisfaccién del cliente y la lealtad del cliente e iden-
tificaron qué aspecto de la calidad del servicio repercute en mayor
cuantia en la satisfaccién del cliente. El trabajo de investigacién
se basé en una muestra de 180 clientes de las cadenas minoristas
de productos electrénicos que respondieron a un cuestionario au-
toadministrado. Se concluye entonces que la interaccién personal,
la confiabilidad y la politica son las tres dimensiones que se re-
lacionan positivamente con la satisfaccién del cliente, asimismo,
estas se vinculan positivamente con la lealtad del cliente.
Karunaratna y Kumara (2018) sintetizaron los determinantes
de la lealtad del cliente en una visién integral. Para poder ilustrar
cémo estos influyen en la fidelidad del cliente, los autores revi-
saron los estudios realizados en un inicio por Jacobs y Chestnut
(1978), Aaker (1991) y Oliver (1999) también, en estudios mds
recientes por Filian (2016), Nyadzayo y Khajehzadeh (2016) y
Watson et al. (2015). También, se centraron en siete determinan-
tes clave de la lealtad del consumidor: satisfaccion del cliente, va-
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lor percibido, confianza, imagen corporativa, calidad del servicio,
programas de lealtad y costos de cambio. Las relaciones directas
e indirectas entre los determinantes también acentuaron que las
influencias tuvieron roles mediadores.

Se examind la creacién conjunta de valor y su efecto sobre la
confianza y la lealtad conductual entre los miembros de una coo-
perativa. La confianza juega un rol esencial en la determinacién
de la lealtad de los miembros. A pesar de una gran cantidad de
estudios sobre la confianza y la lealtad del cliente en la biblio-
grafia de marketing, se ha hecho poco con respecto a la creacién
conjunta de valor en el contexto de la cooperativa en Malasia,
por lo tanto, el estudio sienta las bases al examinar los efectos
de cuatro dimensiones de la colaboracién de los miembros, que
es un componente esencial de la creacién conjunta de valores, la
confianza y la lealtad conductual, asi como el efecto moderador
de la etnicidad en la relacién del camino. Se distribuyeron cues-
tionarios a los miembros malayos y dayak de las cooperativas de
crédito en Sarawak, el modelado de ecuaciones estructurales fun-
damentado en la varianza se desarrollé para realizar analisis de
variables latentes. Segtn lo encontrado, se afirma que la bisque-
da de informacién, la interaccién personal y el comportamiento
responsable tienen efectos positivos significativos en la confianza,
también se descubrié que la confianza tiene un efecto positivo
significativo en la lealtad conductual. La contribucién proviene
de un mejor conocimiento de los antecedentes de confianza al
incorporar la creacién conjunta de valor en el contexto de las
cooperativas (Yacob, Kasuma, Roslin & Ting, 2018).

Igualmente, Aroray Narula (2018) contribuyeron de manera
tedrica en su investigacién, estudiando los modelos que tienen
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vinculos entre la calidad del servicio, la satisfaccién del cliente y
la lealtad del cliente, y resumir estos modelos para tener algunas
ideas para futuras investigaciones sobre la base del analisis critico
de la literatura disponible. La revision de varios modelos (Cronin
& Taylor, 1992; Zeithaml et al., 1996; Cronin et al., 2000; y
Caruana et al., 2000) revel6 que la calidad del servicio depende
de muchas variables, que incluyen la configuracién del servicio,
la situacién, el tiempo, etc. Ademds, la calidad del servicio tiene
un efecto positivo en la satisfaccién y la lealtad del consumidor.

El papel de la confianza es muy importante para desarrollar
y mantener una buena relacién entre el cliente y el proveedor de
servicios. Debido a la naturaleza inherente de los riesgos de las
transacciones financieras, es importante establecer una relacién
con el cliente basado en la confianza. Los autores analizaron em-
piricamente el efecto mediador de la confianza en el grado de sa-
tisfaccién del cliente y la relacién de lealtad en el contexto banca-
rio de la India; aunque muchos estudios argumentan el apoyo del
rol mediador de la confianza en el vinculo satisfaccién-lealtad, los
investigadores no pudieron encontrar dicha relacién en el dmbito
en cuestién. Sin embargo, la satisfaccién del cliente se encontré
positivamente relacionada con la benevolencia y la credibilidad,
las dos dimensiones de la confianza, en lo que respecta a su efecto
de mediacién, se encontré ausente. Finalmente, argumentaron
que el nivel de educacién afecta la confianza de los clientes, pero
en el contexto de la India, no habia tal relaciéon (Kumar, Agrawal,
Khandelwal & Tripathi, 2018).

Se determiné el efecto de su calidad de servicio en la sa-
tisfaccién del cliente y su impacto en su lealtad. El anilisis de
correlaciones y SPSS se utilizan para analizar datos obtenidos de
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cuestionarios distribuidos a 100 usuarios de GrabCar en Yakarta,
se empled una técnica de muestreo aleatorio simple para reclutar
a los encuestados. Los resultados de esta investigacién muestran
que la calidad del servicio tiene un impacto positivo y significa-
tivo en la satisfaccién del cliente, y tiene un efecto positivo, pero
no significativo, en la lealtad del cliente. Este estudio se puede
utilizar para ayudar a las aplicaciones de transporte en linea a
desarrollar una mejor estrategia para mejorar la calidad de su ser-
vicio al aumentar el nivel de satisfaccién del consumidor, lo que
a su vez aumentara su lealtad (Bismo, Sarjono & Ferian, 2018).

Yang y Liu (2018) realizaron una investigacién cuyo propdsi-
to fue integrar y examinar empiricamente las relaciones entre los
costos de cambio, la confianza de la marca y la lealtad del cliente.
Se distribuyeron 1050 cuestionarios aleatoriamente en 21 tiendas
de servicios de telecomunicaciones en Taiwdn. Los hallazgos in-
dicaron que el dnico costo de riesgo moral y el costo de retencién
tienen un efecto indirecto en la lealtad de comportamiento por
medio de la confianza de la marca o la lealtad de actitud. Se
identificaron no solo los costos de cambio como el concepto mul-
tidimensional, sino también la confianza de la marca y la lealtad
actitudinal como mediacién de roles en el fortalecimiento de la
accién real de compra del cliente.

Dinh, Phan y Nguyen (2018), en su estudio, definieron y
midieron la repercusién de la calidad ofrecida en los servicios y
el nivel de satisfaccién del consumidor y la fidelidad de los ho-
teles de cuatro y cinco estrellas en la ciudad de Ho Chi Minbh,
Vietnam. Los autores emplearon investigaciones cualitativas rea-
lizadas a través de discusiones de grupos focales con 10 clientes,
e investigacién cuantitativa elaborada a través de entrevistas di-
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rectas con 322 clientes en la ciudad de Ho Chi Minh (Vietnam).
Los resultados permiten afirmar que la lealtad de los clientes es
influenciada por cuatro dimensiones de la calidad del servicio
(confiabilidad, capacidad de respuesta, utilidad del sitio web y
tangibles), y la satisfaccién del consumidor se ve afectada por
cinco dimensiones de la calidad del servicio (confiabilidad, capa-
cidad de respuesta, utilidad del sitio web, tangibles y simpatia).

Wahjudi, Kwanda y Sulis (2018) resaltaron en su investiga-
cién que la calidad del servicio postventa representa una entrada
de dinero y un beneficio grande, es por ello, que su objetivo fue
explorar la relacién entre la calidad del servicio postventa, la sa-
tisfaccién del consumidor y la lealtad del cliente, se aplicaron 170
encuestas en Surabaya. Se confirmé la correlacién positiva entre
la calidad del servicio postventa y la satistaccién del cliente; la
correlacién de tipo positiva entre la satisfaccién del cliente y la
lealtad del cliente, y las relaciones directas e indirectas entre la
calidad del servicio postventa y la lealtad del consumidor.

Por otra parte, Bismo, Sarjono y Ferian (2018) determinaron
el efecto de su calidad de servicio en la satisfaccion del consumi-
dor y el impacto en su lealtad, se emplearon 100 encuestas para
este estudio. Se demostré que la calidad del servicio tiene un im-
pacto positivo y significativo en el grado de satisfaccién del con-
sumidor, y tiene un impacto positivo, pero no significativo, en su
lealtad. Este estudio contribuird a las aplicaciones de transporte
basadas en linea a desarrollar una mejor estrategia para mejorar
la calidad de su servicio al aumentar la satisfaccion del cliente, lo
que a su vez aumentard la lealtad del cliente.

Venkatesan (2018) examiné la lealtad de los consumido-
res en el sector de seguros, el objetivo fue evaluar la lealtad
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del cliente de los atributos de los seguros, y determinar la es-
tructura factorial de la calidad del servicio y la satisfaccién del
consumidor. Para ello se utilizé una escala SERVQUAL mo-
dificada para analizar la calidad de servicio de las percepciones
y expectativas, incluyendo cuatro items para la satisfaccién del
consumidor y cinco articulos para la lealtad del cliente de los
aseguradores de pdlizas de seguro de vida. Los datos fueron
recolectados por los tres asegurados de las compaiias de seguros
(India), utilizando un cuestionario. Los resultados indicaron
expectativas bastante altas de los asegurados sobre la calidad y
la satisfaccién del servicio. Los resultados de la evaluacién cuan-
titativa de la lealtad del cliente pueden ofrecer algunas perspec-
tivas sobre como los clientes califican el servicio y la satisfaccién
de una compaiia de seguros exigente, por lo tanto, los hallazgos
pueden utilizarse como una guia para los empleados de seguros,
legisladores y agentes para mejorar los atributos de calidad clave
y aumentar el grado de satisfaccién del cliente y el rendimiento
de la empresa para mantener a los clientes leales.

Ikramuddin, Adam, Sofyan y Faisal (2018) se centraron en
el concepto de “lealtad a la marca”, esto es un argumento impor-
tante en la industria de las telecomunicaciones y es una de las
estrategias en el marketing relacional. Los autores reevaluaron
los determinantes integrales de la lealtad a la marca probando el
modelo propuesto en investigaciones anteriores como determi-
nante de la lealtad a la marca; los determinantes son la calidad del
servicio, la satisfaccién del consumidor y la confianza de la marca.
Varios estudios anteriores han abordado el vinculo existente entre
la calidad del servicio, la satisfaccién del cliente y la confianza de
la marca con la lealtad a la marca, y el estudio también presenta
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varias deficiencias y tendencias de investigacién actuales para fu-
turos estudios en la industria de las telecomunicaciones.

2. Base tedrica conceptual

2.1 La calidad del servicio

Varios investigadores han planteado la cuestién de si la calidad
del servicio y la satisfaccién del cliente son construcciones iguales
o diferentes (Dabholkar, 1993, 1995; Iacobucci, Kent & Ostrom,
1994; Oliver, 1993). La calidad del servicio es un término bas-
tante discutido desde el siglo XX y su idea sigue siendo relevante
para ayudar a las organizaciones actuales a crear diferenciacién y
ganancia competitiva en una era de mundo sin fronteras y globa-
lizacién (Ali et al., 2016; Fotaki, 2015; Karatepe, 2016).

La calidad del servicio surge a raiz de la teoria de la descon-
firmacion de las expectativas (Leisen & Hyman, 2004; Parasura-
man et al., 1988). Desde entonces, la calidad del servicio engloba
un concepto de valoraciones relacionadas con las caracteristicas
intrinsecas al servicio. Se puede definir como un juicio realizado
por parte del consumidor de la superioridad del servicio evaluan-
do las perspectivas y sus percepciones sobre el servicio brindado.
(Parasuraman et al., 1988). Sin embargo, el término de calidad
estid basado solamente en las cualidades intrinsecas del servicio,
por ende, la valoracién realizada se centrard Gnicamente en sus
percepciones (Cronin & Taylor, 1992).

La mayoria de los servicios han ayudado a crear clientes mas
exigentes. Las crecientes expectativas de los diferentes servicios
han llevado a los gerentes a centrarse en el cliente, lo que a su
vez ha dado lugar a la introduccién de iniciativas de atencién al
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cliente para incrementar la calidad de la prestacién del servicio
(Robinson, 1995, 1999).

En esta orientacidn, el término de calidad se resume como
el grado de percepcién que tiene un cliente de la superioridad
en el servicio otorgado, tomando en cuenta dos grandes dimen-
siones: elementos intangibles (atencién del personal) y tangibles
(las instalaciones fisicas del lugar) (Collier & Bienstock, 2006;
Parasuraman et al., 1988; Zeithaml, 1988).

La escuela de pensamiento de los Estados Unidos, sobre
la calidad del servicio, identifica cinco dimensiones de este:
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y
tangibles (Parasuraman et al., 1988). La confiabilidad hace re-
ferencia a la capacidad de efectuar el servicio ofrecido de ma-
nera confiable y concisa, la capacidad de respuesta implica la
disposicién de colaborar con los clientes y brindar una asisten-
cia rdpida, la garantia se refiere a la informacién que maneja
el empleado, la cortesia consiste en poder infundir confianza,
y la empatia hace referencia a brindar atencién personificada
e individualizada a los consumidores. Finalmente, los tangi-
bles se refieren a la apariencia de la infraestructura, equipo,
personal y material escrito.

Por otro lado, la calidad del servicio es una construccién com-
pleja y es una de las construcciones mds investigadas en la disci-
plina de marketing (Iaccobucci et al., 1994). De esta manera, se
considera una evaluacién general del servicio prestado (Taylor &
Baker, 1994). También, se la considera como un constructo mul-
tidimensional formado a partir de la evaluacién del cliente de una
serie de atributos relacionados con el servicio (Parasuraman et al.,

1988; Brady & Cronin, 2001).
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Ademds, la calidad se relaciona en la medida que las carac-
teristicas intangibles del lugar de servicio desempefian un papel
formativo en las percepciones de los consumidores sobre la calidad
general del servicio (Brady & Cronin, 2001). La naturaleza de la
calidad de la interaccién es que lo que ocurre en el servicio, pues
esta se encuentra en la percepcién del cliente. De igual manera,
el proveedor de servicios es un factor clave de la evaluacién de la
calidad del servicio por parte del cliente (Brady & Cronin, 2001).
Recientemente, la investigacion estd enfocada en las consecuencias
conductuales de la calidad del servicio (Zeithaml et al., 1996). La
mejora de la lealtad del cliente es un foco de investigacién impor-
tante entre los especialistas en marketing de servicios (Zeithaml,
2000); la retencion de clientes es quizds la consecuencia mds in-
vestigada del analisis de calidad del servicio al cliente (Zeithaml,
2000). Muchos investigadores han identificado un vinculo positivo
entre la calidad del servicio y la retencién de clientes.

Bajo la calidad del servicio, independientemente de las rela-
ciones comerciales, esta es el principal impulsor de la lealtad del
cliente y conductas relacionadas con la lealtad. Esto no quiere
decir que otras variables no jueguen rol, sino que la calidad de
servicio tiene el impacto mds potente en la lealtad del cliente. El
fundamento conceptual de esta visién se basa en el supuesto de
que la calidad del servicio es un constructo evaluativo, similar ala
actitud que impulsa la intencién de la conducta (Cronin & Taylor,
1992; Zeithaml et al., 1988).

De igual manera, la bibliografia hace énfasis en la existencia
de una asociacién positiva entre la calidad del servicio y el grado
de satisfaccién del cliente, haciendo uso del valor percibido como
un efecto moderador en la relacién (Teas & Agarwal, 2000; Cro-
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nin et al., 2000). Es por ello que incluir el valor percibido a la
evaluacién supone la ampliacién del término calidad del servicio,
dado que el abastecimiento de un servicio de calidad se convierte
en un condicionante adicional de la relacién, mientras que lo-
grar un mayor valor percibido (que encierra en su conjunto a la
calidad del servicio) se tranforma en la condicién indispensable
para lograr comportamientos del cliente mas favorables (Fornell,
Michael, Anderson & Barbara, 1996). La demostracién de lo
mencionado se ubica en Caruana, Money y Berthon (2000), Hu
et al. (2009) y Snoj et al. (2004).

En lo que se refiere a la forma de asociacién de la calidad del
servicio y nivel de confianza, se dice que a priori el andlisis de la
calidad del servicio repercute directa y positivamente en el gra-
do de confianza, se afirma que las percepciones experimentadas
en relacién a la calidad del servicio en las transacciones previas
disminuirdn la percepcién de riesgo en el uso del servicio. Algu-
nos autores como Harjit, Sanjit, Gurvinder y Pritchard (2013)
indican que la calidad del servicio repercute en el proceso de la
confianza ante el servicio. Para que esto se logre, el proveedor del
servicio tendrd que formar clientes con percepciones importantes
acerca de la calidad brindada, debera otorgarle seguridad, cum-
plir con lo prometido, entregas a tiempo, transparencia y equidad
en la operacién y la adaptacién del servicio a lo que el consumidor
necesite. Este grupo de sefiales hace posible descubrir en el cliente
la calidad del servicio y formar lazos importantes que aumenten
el nivel de confianza en el proveedor del servicio. (Harjit et al.,
2013; San Martin & Camarero, 2010).

Segun el contexto planteado, la confianza se convierte en
una justificacién del riesgo percibido, variable importante en un
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marco de servicios. Por consiguiente, cuantas mds experiencias
positivas en las transacciones, se generard la confianza en el pro-
veedor del servicio. La conviccién de esta relaciéon podemos ob-
servarla en los estudios de Johnson y Grayson (2005) y Chiou y
Droge (2006), donde se espera que la calidad del servicio brinda-
do incentiva a una mayor confianza, asimismo, puede conducir a
que un cliente valore significativamente grados de satisfaccién.
Un consumidor que tiene confianza con su proveedor de servicio
manifiesta una visién positiva hacia las recomendaciones que el
servicio ofrece, aumentando la percepcién acerca del resultado
final de consumo (Delgado, Manuera & Yagiie, 2003; Roberts,
Sajeev & Brodie, 2003).

2.2 Valor percibido

No hay certeza que las valoraciones de la calidad y el impacto
de la satisfaccién manifiestan de manera suficiente la lealtad del
cliente (Kumar et al., 2013), por ello se incorporé el valor per-
cibido a los diversos modelos que indagan exponer la conducta
del cliente.

Hace tres décadas, Zeithaml (1988) estableci6 el término
“valor percibido” como la evaluacién general del cliente sobre el
bienestar de un bien basado en las percepciones de recibido y de
lo brindado. Esta definicién es muy popular y se convirtié en
referencia de muchos investigadores.

El concepto de “valor” es un elemento clave en la comercia-
lizacién; se alienta a los gerentes a manejar las estrategias rela-
cionadas con el valor deseado por el consumidor para promover
y mejorar el éxito a largo plazo (Woodruff, 1997). El valor per-

cibido del consumidor es tratado como el resultado clave en el
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modelo general de experiencias de consumo (Babin et al., 1994),
también se ha argumentado que es uno de los predictores mds
importantes de las intenciones de recompra.

De igual manera, Holbrook (1994) refiere que el valor per-
cibido por el cliente es el cimiento primordial de todo el trabajo
de marketing y lo asocia como el constructo mds influyente en
el juicio del cliente para sustentar la relacién comercial. Ade-
mds, Zeithaml (1988) establece la siguiente definicién: valoracién
global del cliente del beneficio de un bien/servicio, fundada en
la percepcién de lo que se ha obtenido y lo entregado. Oliver
(1996) sostiene que el valor percibido es una evaluacién compa-
rativa entre el resultado y los costos de adquisicién (econémicos,
psicolégicos o fisicos).

En ambos conceptos, se observa el valor como una compa-
racién durante el intercambio entre los ingresos y egresos, por lo
que un solo individuo podria valorar el mismo servicio de manera
distinta en diferentes oportunidades, resultado de la apreciacién
subjetiva de la fase evaluadora (Caruana et al., 2000). A pesar del
inconveniente en el 4mbito de la medicién y andlisis de su impacto,
lo que si puede afirmarse es que cuando la organizacién brinda un
buen servicio ocasionard un valor percibido como positivo en el
cliente (Hu et al., 2009; Snoj et al., 2004). Por consiguiente, esta
unién cultivada entre calidad apreciada y valor ocasionara efectos
en la predileccién del servicio que producird un mayor nivel de con-
fianza, satisfaccién y lealtad del cliente. En relacién a esto, resaltan
los trabajos de Hellier, Geursen, Carr y Rickard (2003), Shukla
(2010), y Yang y Peterson (2004), en donde se puede apreciar una
relacién de tipo positiva entre el valor percibido y el aumento del
grado de satisfaccion del cliente y el valor percibido y lealtad.
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Segun tantos investigadores, el valor percibido es un cons-
tructo multidimensional. Gronroos (1990) indica que tiene dos
partes: emocional y cognitiva, la dimensién funcional representa
la valoracién racional y econémica, es decir, la calidad del pro-
ducto o servicio; ademds, las dimensiones emocionales y sociales
contienen las emociones y sentimientos hacia productos y servi-
cios. Heskett (2009) defini6 el valor percibido como la asociacion
entre el proceso de calidad y el resultado que se entrega a los
clientes en comparacién con el precio y otros costos para obtener
los servicios.

Sdnchez et al. (2006) desarrollaron las estructuras tridimen-
sionales como valor percibido, uno de los cuales contiene tres
partes, estos son valores emocionales, sociales y funcionales (valor
funcional del establecimiento, personal de contacto, calidad del
servicio adquirido y precio). Sweeny y Soutar (2001) mencionaron
tres dimensiones del valor percibido como funcional (econémica y
de calidad), social y emocional. Se indicé el valor funcional como
base cognitiva, el valor emocional y social como base afectiva, y
el valor funcional como econdémico; la percepcién emocional y
social afectan las intenciones de lealtad hacia la empresa.

Las investigaciones y definiciones de autores que se escri-
bieron hace tres y dos décadas siguen siendo relevantes y se han
convertido en una corriente en las investigaciones de los dltimos

afios (Suryadi, Suryana, Komaladewi & Sari, 2018).

2.3 Confianza

La confianza en los mercados comerciales de servicios es una ta-
rea importante y poco investigada porque la confianza sustenta
las cualidades de experiencia y credibilidad de los servicios. En
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general, la confianza implica dos socios de intercambio, el socio
que confia se denomina “fiduciario” (el consumidor), mientras que
el socio en el que se confia se conoce como el “fideicomisario” (la
empresa proveedora). Primero, la confianza implica incertidumbre
por parte del fiduciario sobre los motivos y comportamientos del
fideicomisario (Arrow, 1973; Lewis & Weigert, 1985). Segundo,
un aspecto de la incertidumbre es la incapacidad de controlar al
administrador, la confianza se basa en la expectativa de que la em-
presa proveedora no se comporta de manera oportunista, aunque
el consumidor no pueda controlarla (Anderson & Weitz, 1992).
En tercer lugar, el concepto estd asociado con un riesgo y, por lo
tanto, implica la vulnerabilidad del socio de intercambio que confia
(Moorman et al., 1993; Chaudhuri & Holbrook, 2001).

En otras palabras, en el caso de comportamiento oportunista
por parte de la empresa proveedora, el consumidor enfrentard un
dafio econémico o social que supera las ventajas que se derivarian
de la traicién de su propia confianza (Doney & Cannon, 1997).

Cuarto, ambos socios de intercambio pueden decidir si quie-
ren honrar o traicionar la confianza, de esta manera la confianza
es voluntaria (Ripperger, 1998). Finalmente, en la literatura, a
menudo se afirma que la confianza se aplica a eventos en el futuro
(Luhmann, 2000; Mayer, 1995), es decir, el consumidor concluye
de experiencias pasadas para predecir el comportamiento futuro
de la empresa proveedora; por lo tanto, entre mds sean la cantidad
de buenas experiencias con una empresa proveedora, mayor serd
la confianza del consumidor.

Asimismo, la confianza es considerada como una cualidad
que aumenta las probabilidades de éxito en la relacién existente
entre la organizacién y el cliente (Grayson et al., 2008). Cuando
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los clientes tienen confianza de las intenciones y actitud del dis-
tribuidor de servicios, declaran una idea positiva hacia los ofre-
cimientos, transformandose en fundadores y defensores. De esta
manera, la confianza es el conjunto de perspectivas de un cliente
de fiarse en una empresa tanto por su fiabilidad como de sus
intenciones, en situaciones de alto riesgo (Delgado-Ballester et
al,, 2003). De esta manera, la fiabilidad alude a la capacidad o
habilidad técnica de la organizacién en cumplir las promesas en
el servicio y las intenciones se basan en las creencias del consumi-
dor de que la entidad preservard sus intereses cuando aparezcan
conflictos inesperados con el consumo del servicio.

Es por ello que la confianza, fundamentalmente en situa-
ciones de servicio, estd considerada como un evento premedita-
damente voluntario del cliente (Sichtmann, 2007), quien utiliza
juicios de vivencias remotas para pronosticar la conducta futura
de la persona que ofrece el servicio. De esa manera, cuanto mds
sean las experiencias buenas con el servicio, mds grande serd la
confianza (Chiou & Droge, 2006; Grayson et al., 2008; Tyler
& Stanley, 2007). Bajo el concepto de que esas vivencias se dan
inmediatamente al valorar lo recursos, capacidades y conductas
del proveedor del servicio, poder obtener una buena valoracién
convertird a la confianza en un elemento determinante de forma
directa en las transacciones econémicas, recompra y perfeccio-
nard la idea del cliente sobre el resultado del consumo (Chiou
& Droge, 2006; Delgado-Ballester et al., 2003). En efecto, se
puede esperar que el grado de confianza ocasione un cambio en
la actitud con respecto al servicio brindado, y en la percepcién
del resultado de consumo, repercutiendo de esa manera positiva-
mente en el grado de satisfaccién y lealtad del cliente.
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También se han descrito diferentes formas o tipos de con-
fianza. Mis sencillamente, se ha visto que la confianza entre
individuos, entre organizaciones y dentro de las organizaciones
difiere, incluso si existe interconexiones entre cada una: interco-
nexiones mediadas y facilitadas por individuos que poseen claves
organizacionales o relacionales (Gronroos, 1990).

2.4 Satisfaccién

La ventaja competitiva sostenible en el mercado competitivo de
hoy estd en funcién de la capacidad de una empresa para brindar
un servicio de alta calidad que resulte en consumidores satisfe-
chos (Shemwell, Yavas & Bilgin, 1998). Los clientes satisfechos
exhiben lealtad y ofrecen un boca a boca positivo, por lo tanto,
la satisfaccién del cliente es reconocida como una de las referen-
cias importantes de lealtad y, asi, tanto los académicos como los
profesionales tienen un interés considerable en lograr una mejor
comprension.

El concepto de “marketing” en servicios se ocupa princi-
palmente de lograr cumplir con las expectativas y deseos de los
clientes, por lo tanto, la satisfaccién del cliente puede considerarse
como el corazén de todas las actividades de marketing (Machleit
& Mantel, 2001)

Por otro lado, la satisfaccion se refiere a un estado emocio-
nal que surge de un proceso cognitivo de comparacién de las
perspectivas del consumidor con las percepciones del desempefio
del servicio y un anilisis de las emociones experimentadas du-
rante la experiencia de consumo (Westbrook & Oliver, 1998).
Asimismo, las evaluaciones de satisfaccién del cliente implican
atributos tangibles también como sentimientos de alegria, miedo
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e ira asociados con la experiencia de servicio. La satisfaccién con
los resultados pasados conduce a una percepcién de equidad en
el proceso de intercambio, que aumenta la confianza de que un
socio continuard cumpliendo con sus obligaciones en el futuro
(Ganesan & Shankar, 1994). Dada la naturaleza multidimen-
sional general de las evaluaciones de satisfaccion, la experiencia
de satisfaccién o insatisfaccién potencialmente contribuye a las
percepciones de confianza cognitiva y afectiva.

A este tipo de orientacién de la satisfaccién del cliente es
indispensable incorporarle la idea de la compra como un pro-
cedimiento acumulativo y no dnicamente como una operacién
econémica. De tal forma que la satisfaccién del cliente se puede
conceptualizar como el andlisis total basado en la vivencia de la
compra y consumo de un bien/servicio en el tiempo, lo que in-
crementa la prediccién de las conductas derivadas por parte del
individuo (Johnson et al., 2001).

Ademas, se reconoce que la satisfaccién del consumidor estd
altamente relacionada con el “valor” y se fundamenta, concep-
tualmente, en la combinacién de los atributos de calidad del ser-
vicio con atributos tales como el precio (Athanassopoulos, 2000).
La satisfaccién puede atribuirse a diversas dimensiones, como la
satisfaccion con el personal, el servicio bésico o la organizacién en
general; de igual modo se puede considerar como la experiencia
acumulada de compra y consumo de un cliente (Andreassen &
Lanseng, 1998). Desde cualquier perspectiva, el nivel de satisfac-
cién experimentado por el cliente afecta la lealtad (Oliver, 1997;
Moutinho & Smith, 2000).

Como se puede ver, la satisfaccién es un término tedrico
bastante complejo, es por ello que resulta mds idéneo para la
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investigacién considerar la satisfaccién desde el punto de vista
integrador propuesto por Vanhamme (2000): “la satisfaccion
es una valoracién evaluativa que se realiza después de reali-
zar la transaccién econémica relacionada a una vivencia de
compra y consumo’ (p. 566), por lo que se percibe como un
agente causal importante que influye en el cambio de actitud
del cliente y de sus propésitos de conducta (Oliver, 1996). Si el
cliente se encuentra mis satisfecho con su experiencia vivida
en relacién al servicio consumido, podra fortalecer la lealtad
y su grado de satisfaccién. Autores como Anderson y Sullivan
(1993), Fullerton (2005) y Kumar et al. (2013) hacen énfasis
en la relacién de tipo directa y positiva entre el nivel de satis-
faccién y la lealtad del cliente.

Satisfacer a los clientes es uno de los objetivos més importantes
de cada negocio. Las entidades reconocen que mantener clientes
actuales es mds rentable que tener que ganar otros nuevos para
reemplazar los perdidos. Los tedricos de gestién y marketing sub-
rayan la relevancia del grado de satisfaccién del consumidor para
el éxito de una empresa (McColl-Kennedy & Schneider, 2000;
Reichheld & Sasser, 1990). La satisfaccién del cliente se logra si
este siente que los servicios prestados por un proveedor de servi-
cios pueden satisfacer sus necesidades, expectativas y/u objetivos
(Ismail & Yunan, 2016).

La estrategia de retencién no tendra éxito a largo plazo si la
empresa no tiene una base sélida de satisfaccién del consumidor,
esta se desarrollard por la calidad de los servicios. Toda estrategia
de retencién se basa en el supuesto de competitividad de calidad
y el valor que propone (Hannan, Suharjo, Kirbrandoko & Nur-
malina, 2017).
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2.5 Rol moderador de la aversién ala pérdida

Una base tedrica para la aversién a la pérdida proporciona la teoria
dependiente de referencia. Sobre la base de esta teoria especifican
la funcién de utilidad de un consumidor y estiman el impacto de
la aversién a la pérdida en el comportamiento de eleccién del con-
sumidor; en particular, abordamos un argumento de Bell y Lattin
(2000) que mostré que la aversion a la pérdida puede verse como
un fenémeno de no modelar adecuadamente la heterogeneidad
del cliente en los modelos de eleccion de marca.

Desde el punto de vista teérico, la aversién a la pérdida se fue
dando en el marco de la teoria de las perspectivas, la idea general
de este concepto es que las pérdidas y puntos negativos tienen un
impacto superior en el cliente que las ganancias y puntos positivos
(Tversky & Kahneman, 1991). Desde este punto de vista, dicho
concepto se puede definir como un fenémeno que da explicacién
a las desviaciones observadas en las diferentes valoraciones reali-
zadas por las personas en las diversas fases del procedimiento de
transaccion (Camerer, 2005).

Esas valoraciones van a estar basadas en funcién de la res-
puesta a los precios por parte del cliente. Respecto a eso, Kla-
pper et al. (2005) indican que en primer lugar la respuesta de un
cliente al precio estd dentro de un marco relacionado a un precio
de referencia; en segundo lugar, la respuesta del cliente al precio
puede mostrar la aversién a la pérdida. De esta manera, la resta
entre el precio observado (Po) y el precio de referencia (Pr) de un
producto pueden expresar ganancias o pérdidas para el cliente;
asi, al resultar un valor negativo (Po— Pr), se podri presenciar
un beneficio, y un valor positivo indicard una sensacién de pér-
dida. Debido a esta circunstancia, la teroia indica que los valores
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positivos son vistos mds rigurosamente que los valores negativos
(Camerer, 2005; Diez de Castro & Rosa, 2004; Sivakumar, Li
& Dong, 2014).

Una circunstancia de aversion a la pérdida puede trasladar a
un cliente a circunstancias de abandono por intervalos de tiempo
en el servicio consumido, o incluso lo puede llevar a presenciar
con cierta tolerancia otros ofrecimientos presentes en el mercado
(Bell & Lattin, 2000; Klapper et al., 2005). Si en la perspectiva del
cliente, la valoracién del servicio consumido es baja y su conducta
es de tipo adversa a la pérdida, el nivel de bienestar tanto a nivel de
adquisicién y operacién del servicio serd grandemente perjudicial.
Esto ticitamente repercutird en el cliente motivos para manifestar
propésitos de conducta negativas en relacién a las perspectivas del
proveedor del servicio. Los dos motivos hacen posible deducir que
la aversion a la pérdida puede ser usada como una variable mo-
derante de la percepcién de valor, asi como de la satisfaccién del
cliente. Al respecto, se puede esperar que la aversién a la pérdida
influya en las relaciones que se deriven del valor percibido, asi como
las relaciones que conforman la satisfaccién del cliente.

2.6 Efectos esperados en lalealtad del consumidor
La conceptualizacién de la construccién de la lealtad ha evolu-
cionado a lo largo de los afios. En el entorno global cambiante de
hoy, cada organizacién estd buscando formas innovadoras para
lograr una ventaja competitiva, aumentar la lealtad del cliente y
mejorar la eficiencia sin sacrificar la calidad del servicio (Javalgi
& Moberg, 1997).

Comprender cémo o por qué se desarrolla un sentido de leal-
tad en los clientes sigue siendo uno de los problemas de gestién
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cruciales. Aaker (1991) ha cuestionado el papel de la lealtad en el
proceso de equidad de marca y ha indicado de manera precisa que
la lealtad a la marca conduce a ciertos beneficios de comerciali-
zacién como la minimizacién de los costos de comercializacién,
aumento de clientes y un mayor apalancamiento comercial.

En mercados cada vez mis competitivos, la capacidad de fi-
delizar a los consumidores se considera el factor determinante
para incrementar la participacién de mercado (Jarvis & Mayo,
1986) e implementar una ventaja competitiva sostenible (Kotler
& Singh, 1981).

Caracteristicas del cliente, tales como personalidad, varia-
bles demogrificas, sociales y econémicas, experiencia bancaria
y conocimiento de finanzas, todos tienen un impacto en la for-
macién y el desarrollo la lealtad (Hiscock, 2001). La lealtad se
desarrollard durante un periodo a partir de un informe confia-
ble que involucra el ensamblaje y, a veces, incluso superando las
expectativas del cliente. Kotler (2010) expresa que el costo de
apelar a un nuevo cliente puede ser, en varios casos, el costo de
mantener las necesidades actuales de un cliente. Gilmore (2003)
proporciona una descripcién tnica sobre la lealtad del cliente que
se relacionard con el grado para ayudar a un cliente, indica ha-
bitos de compra repetidos de su empresa, posee un buen estado
de dnimo en la direccién del proveedor en particular y también
utiliza solo este proveedor especifico cuando existe la necesidad
de este soporte especifico.

De acuerdo con Bloemer & Kasper (1995), la lealtad se in-
terpretard como un compromiso genuino en lugar de repetir los
habitos de compra, esa es la recompra real de una marca, inde-
pendientemente de la determinacién. Zeithaml (2000) expresa
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que la lealtad es una construccién multidimensional y también
incluye las dos tendencias constructivas y las negativas; aun as,
cualquier cliente devoto podria no ser automdticamente conside-
rado un cliente satisfecho. Colgate et al. (1996) también sefiala-
ron que no siempre es el caso que la desercién del cliente sea lo
inverso al compromiso, a pesar de que Levesque y McDougall
(1996) recomendaron que incluso si un problema no se resolvie-
se, aproximadamente la mitad de los clientes podrian abandonar
la empresa. Esto puede deberse a que los precios se mueven, al
déficit de diferenciacién identificada que involucra opciones, a
las limitaciones de la seleccidn, a la ocasién o tal vez a las limi-
taciones de ingresos, a la conducta o a la inercia que no estin
necesariamente vinculadas a la lealtad (Bitner, 1990).

La lealtad del cliente es un vinculo de este con una mar-
ca, tienda, fabricante, proveedor de servicios u otras entidades
basadas en actitudes favorables y respuestas de comportamien-
to como la compra repetida (Baran, Galka & Strunk, 2008).
También es muy esencial para la organizacién con el objetivo
de retener a sus clientes actuales, dado que la lealtad del cliente
puede brindar beneficios a la organizacién. Los consumidores
leales reaccionan menos a los precios, reducen los gastos de mar-
keting para atraer nuevos clientes y mejoran la rentabilidad or-
ganizativa (Rowley, 2005); asimismo, Raman (1999), y Bowen
y Chen (2001) declararon que, los consumidores fieles sirven
como una “fuerza de mercadotecnia fantdstica” al proporcionar
recomendaciones y difundir el boca a boca en forma positiva,
de igual manera, los clientes leales cuestan menos para servir,
en parte porque conocen los productos y requieren menos in-

formacién (Bowen & Chen, 2001).
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Por otra parte, el concepto de lealtad tradicionalmente ha
podido ser observado como el propésito del cliente de iniciar un
grupo diverso de conductas que sefialan un motivo para perma-
necer en vinculo con la organizacién, incluyendo ser parte de
una transmisién de informacién boca oido y una conducta se-
gura de volver a comprar (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002).
Sin embargo, la lealtad se considera como un constructo dificil
dado que engloba diversas dimensiones y su terminologia ha sido
dominada por aproximaciones del comportamiento y actitudes
(Dick & Basu, 1994).

La aproximacién comportamental se fundamenta en elemen-
tos de la recompra, como por ejemplo, la cuantia de transacciones
en un tiempo dado, frecuencia de compra y el nimero de ofertas
de cambio de marca. Dicha aproximacién ha sido cuestionada
por prescindir de las intenciones del cliente respecto a compras
futuras (Lewis & Soureli, 2006); por otro lado, la aproximacién
actitudinal incluye aspectos afectivos ticitos en el consumo de
una marca y/o servicio, lo que hace posible un mayor entendi-
miento de la lealtad de la persona.

A raiz de las mencionadas aproximaciones, Dick y Basu
(1994) y Pedersen y Nysveen (2001) recomiendan una medida
de la lealtad compuesta de una actitud positiva relacionada a una
marca como un propésito de comprar nuevamente. En relacién
a los efectos esperados de la lealtad del cliente, la bibliografia
expresa un conjunto de elementos valorativos de suma relevancia
tanto como para consumidores, como para las entidades. Cuando
los clientes son leales, optimizan el tiempo invertido en la bus-
queda, ubicacién y anélisis de compra (Yang & Peterson, 2004).
Asimismo evitan el proceso de aprendizaje que puede consumir
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tiempo y esfuerzo necesario para acostumbrarse a un nuevo pro-
veedor de servicio (Ramirez & Duque, 2013). Finalmente, la fi-
delidad al consumidor es uno de los primordiales promotores del
éxito de una empresa, las personas leales crean entradas de dinero
importantes y demandan menos tiempo y atencién por parte de
las organizaciones de las que son clientes usuales, por lo gene-
ral, estin proclives a disculpar ciertas incidencias en el servicio,
muestran menos susceptibilidad a cambios de precio y emiten
comentarios positivos de boca en boca del servicio consumido.

‘ Aversi6n ala pérdida ]

Valor
Percibido

Calidad de

servicio

Lealtad

Satisfaccion

Figura 1. Modelo conceptual de variables. Fuente: Extraido de Bustamante (2015).
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A continuacién, se presentard el cuadro de variables.

- Variable independiente
Calidad de servicio
Confianza
Valor percibido

Satisfaccién

- Variables dependientes
Lealtad

- Variable interviniente (moderadora)
Aversién a la pérdida

- Variable interviniente (mediadora)
Confianza

Valor percibido

— 61—
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Tabla 1 Operacionalizacién de variables

Variables

Indicadores

Técnicas

Instru-
mento

Escala

Calidad de

Servicio

Cortesia y respeto

Empatia

Comprensién de las necesidades
Proporcionar el servicio de mane-
ra oportuna

Interés por resolver problemas
Desempeiiar el servicio de mane-
ra correcta

Valor percibido

Utilidad (valor)

La capacidad global del prestador
de servicio

La relacién calidad-precio

Confianza

Conviccién

Garantia de la satisfaccién
Sinceridad y honestidad
Confianza para resolver proble-
mas

Esfuerzo por satisfacer al cliente

Satisfaccion

Decisién de compra correcta
Cumplimiento de expectativas
Experiencia satisfactoria

Lealtad

Preferencia por el servicio
Recomendar el servicio
Contratar nuevamente el servicio

Aversién a la
pérdida

Precio de referencia
Sensacién de pérdida econémica

Encuesta

Cuestio-
nario

Likert

Interiores_Uso-Variables 2022.indd 62

7/04/2022 11:10:49



ANALISIS Y DISCUSION DE LOS
RESULTADOS

SN0 KK

1. Analisis de las medidas involucradas en el modelo (consis-
tencia interna del modelo de medida)
El uso de la metodologia PLS tiene en cuenta las mismas pruebas
estadisticas de los modelos de medida y del modelo estructural
(Hair et al., 2017). No obstante, se propone que los datos encon-
trados se analicen en dos fases: en la primera, se deberd evaluar
la viabilidad y la validez del modelo de medida; en la segunda, la
evaluacién del modelo estructural (Hulland, 1999; Anderson y
Gerbing, 1988). En la primera etapa, se realiz6 un analisis de la
validez del modelo sugerido a raiz de las medidas adoptadas en
esta investigacion, la estimacién de los pardmetros del modelo se
realizé por medio del procedimiento de bootstrapping, esto mini-
miza los errores estindar (Efron y Tibishiarni, 1993; Hult et al.,
2014). Estos modelos de ecuaciones estructurales son empleados
por investigadores de ciencias sociales con el fin de demostrar
teéricamente los modelos causales (Haenlein y Kaplan, 2004)
La técnica de PLS puede ser empleada para un estudio ex-
plicativo (confirmatorio) y predictivo (exploratorio) (Henseler,
Hubona y Ray, 2016; Hair et al., 2017). Segtin Shmueli y Ko-
pplus (2011), un modelo explicativo es elaborado con el fin de
demostrar las hipétesis causales que indiquen la forma y la razén
por la cual un fenémeno empirico sucede.
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En la figura 2, se presenta el modelo conceptual en el que se
plantea el propdsito de la presente investigacién, probar los efec-
tos directos en los que se asume que la calidad de servicio brin-
dada por las entidades de telefonia estudiadas influye de manera
significativa en la confianza y el valor percibido por los clientes,
lo que a su vez genera satisfaccién y, de este modo, se logra la
lealtad en ellos. Asimismo, se establece que ese valor percibido
influye en la confianza generada.

Respecto al efecto mediador, se propone que tanto el valor
percibido como la confianza actian como mediadores de la rela-
cién entre la calidad de servicio y la lealtad, con lo cual se esta-
blece que para que los clientes se sientan satisfechos del servicio
brindado, ademis de la calidad de servicio percibida, se requiere
que se haya establecido un lazo de confianza y, ademds, los clien-
tes consideren que el valor que reciben es suficiente como para
sentir satisfaccién por el servicio recibido. Con relacién al efecto
moderador, se plantea el hecho de que la aversién a la pérdida
pudiera actuar como un amortiguador en la relacién establecida
entre el valor que los clientes perciben del servicio recibido y la
satisfaccién obtenida, asi como si pudiera provocar menor leal-
tad. Finalmente, se busca determinar si una mayor aversién a la
pérdida, pudiera ocasionar que, a pesar de que se haya generado
confianza en el cliente, este sienta menor satisfaccion o desarrolle

menor lealtad.

a. Confiabilidades
El anilisis de la confiabilidad permitié medir la consistencia
de los indicadores de las variables analizadas en el instru-
mento utilizado para recoleccién de informacién. El valor de
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alfa de Cronbach reconoce a priori que cada indicador de un
constructo aporte de igual manera, mientras que la fiabilidad
compuesta usa las cargas de los items tal cual presentados
en el modelo causal. Lo m4s usual es tener en cuenta como
criterio de fiabilidad que los valores de ambos indices sean
mayores a 0.7. Los valores relacionados a la fiabilidad com-
puesta varian entre Oy 1.

Para fines exploratorios se considera un valor de 0.6 (Chin,
1998a, b). El valor 0.7 es el referente para un buen modelo
con propésitos confirmatorios (Henseler, Ringle & Sinko-
vics, 2009), y el valor 0.8 o superior es considerado el apro-
piado para estudios confirmatorios (Daskalakis & Mantas,
2008).

El anilisis del valor de alfa de Cronbach, expuesto en la tabla
2 para los constructos evaluados, mostraron valores consis-
tentes con la categoria aceptable, bueno y excelente; de igual
manera, el andlisis del coeficiente Rho (de Spearman) mostré
una alta correlacion de los indicadores de la calidad de servi-
cio, confianza, lealtad, satisfaccién, valor percibido y aversién
a la pérdida.

El andlisis de fiabilidad compuesta propuesta por Werts et
al. (1974) indica que sus valores estdn entre O (sin homoge-
neidad) y 1 (mdxima homogeneidad), y en el presente analisis
se hall6 valores que indican alta homogeneidad, tabla 2.

— 66—
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Tabla 2 Analisis de la fiabilidad del instrumento

Constructo Alfa de Cronbach Rho Spearman f;z:’;}lig:;
Aversién a la pérdida 0.87 0.91 0.94
Calidad de servicio 0.90 0.90 0.92
Confianza 0.84 0.89 0.88
Lealtad 0.78 0.82 0.87
Satisfaccién 0.75 0.76 0.86
Valor percibido 0.84 0.85 0.91

b. Validez convergente
La validez convergente sefiala que un grupo de indicadores,
items o reactivos constituyen un inico constructo subyacente
(Henseler, Ringle y Sinkovics, 2009); esto es validado con la
Average Variance Extracted (AVE), donde la varianza del
constructo es explicada por medio de los indicadores escogi-
dos (Fornell y Larcker, 1981).
Los valores minimos sugeridos son 0.5, segin Baggozi y Yi
(1988) y Chin (1998b), es decir que mds del 50 % de la va-
rianza del constructo se debe a sus indicadores.
En relacién con la tabla 3, se observa que las variables some-
tidas a andlisis muestran valores mayores a los sugeridos por
los elementos tedricos. Esto permite validarlos en tanto hay
evidencia de que un porcentaje elevado de cada constructo
puede ser explicado por los indicadores seleccionados para
medirlo.
Se establece de ese modo que el 89 %, 66 %, 60 %, 69 %, 66
% y 76 % de la variabilidad de la aversién a la pérdida, calidad

de servicio, confianza, lealtad, satisfaccién y valor percibido,
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respectivamente, es explicada por los items considerados en
el andlisis y el instrumento utilizado.

Tabla 3 Analisis de la varianza extraida media

Constructo Varianza extraida
media (AVE)
Aversién a la pérdida 0.89
Calidad de servicio 0.66
Confianza 0.60
Lealtad 0.69
Satisfaccion 0.66
Valor percibido 0.76

c. Validez discriminante (criterio de Forner Larcker)
La validez discriminante o divergente involucra que cada
constructo tiene que ser significativamente distinto de los
demds constructos con los que no existe algin vinculo de
acuerdo con la teoria. Para evaluar la validez discriminante se
consiguié la matriz de cargas factoriales y cargas factoriales
cruzadas. Las cargas factoriales son coeficientes de correla-
cién de Pearson entre los indicadores y su mismo constructo.
Las cargas factoriales cruzadas son coeficientes de correla-
cién de Pearson entre los indicadores y los demas constructos,
dichas cargas factoriales son superiores a las cargas factoriales
cruzadas; es decir, los indicadores deben estar mis correla-
cionados con su propio constructo que con los otros.
Se establece que el valor minimo para carga factorial es 0.5
segtin Joreskog y Sorbom (1993) y 0.7 segtin Chin (1998). De
igual manera, otros autores como Carmines y Zeller (1979)
sefialan como adecuadas las cargas factoriales superiores a
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0.70; por consiguiente, se recomienda que indicadores con
cargas menores a este intervalo deben ser eliminados (Hair,
Hult, Ringle y Sarstedt, 2011).

Como se observa en la tabla 3, todos los coeficientes de las
cargas factoriales para los constructos analizados muestran
valores superiores a 0.7, con lo cual aseguran la alta correla-
cién entre los items propuestos en cada uno de ellos.

— 69 —

Interiores_Uso-Variables 2022.indd 69 7/04/2022 11:10:49



Tabla 4 Cargas factoriales de los constructos analizados

ftems

Aversién a

la pérdida

Calidad de

servicio

Confianza

Lealtad

Satisfaccion

Valor
percibido

AP1

0.96

AP2

0.93

CONF1

0.73

CONF2

0.80

CONF3

0.83

CONF4

0.74

CONF5

0.77

CS1

0.85

CS2

0.84

CS3

0.80

CS4

0.79

CS5

0.80

CSé6

0.81

LEA1

0.84

LEA2

0.77

LEA3

0.87

SAT1

0.85

SAT2

0.76

SAT3

0.84

VP1

0.89

VP2

0.89

VP3

0.84
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El segundo criterio para comprobar la validez discriminante
es que la raiz cuadrada del AVE del constructo sea superior que
la correlacion entre ese constructo y los otros, Chin (1998a). Las
diagonales en vez del cldsico valor de 1 deben manifestar la raiz
cuadrada del AVE; asimismo, para Baggozi (1994) las correla-
ciones entre los diferentes factores que conforman el modelo no
deben ser mayores a 0.8.

Probar el cumplimiento de las propiedades que certifican la
consistencia interna es esencial, después de ello se puede hablar
con propiedad de todos los conceptos propuestos en la presente
investigacién y establecer relaciones entre dichas variables laten-
tes, considerando que en el trabajo propuesto se han podido eva-
luar y probar tanto la confiabilidad como la validez convergente
y divergente del modelo propuesto.

Tabla 5 Analisis de la validez discriminante - AVE

Constructo 11&ve1:si6.n a Calidfu! de Confianza | Lealtad |Satisfaccién Va.lo_r
apérdida | servicio percibido
Aversion a
la pérdida 0.94
(olidad 0.10 0.81
e servicio
Confianza 0.03 0.75 0.78
Lealtad -0.04 0.62 0.51 0.83
Satisfac- 0.1 0.58 0.51 0.69 0.81
cién
Valor 0.13 0.67 0.72 0.49 0.56 0.87
percibido
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3. Analisis de correlaciones

El coeficiente de correlacién de Pearson es apropiado para re-
laciones lineales como se podra apreciar en la regresién lineal,
pero no para relaciones curvilineales; en esta situacién o cuando
las variables son ordinales, se estila emplear la 750 de Spearman
(Onwuegbuzie y Leech, 2006).

El coeficiente de Spearman 7bo es considerado como una
aproximacién cercana al coeficiente 7 de Pearson cuando los da-
tos son continuos (por ejemplo, no caracterizados por un nimero
considerable de empates en cada rango). Segun Breen y Luijkx
(2010) y Creswell (2005) son qtiles para evaluar relaciones cur-
vilineales.

Tabla 6 Grado de relaciéon segun coeficiente
de correlacién de Spearman

Rango Relacién
-0.91a-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.76 2-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11a-0.50 Correlacién negativa media

-0.012-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacién

+0.01 a2 +0.10 Correlacién Positiva débil

+0.11 2 +0.50 Correlacién Positiva media
+0.51a+0.75 Correlacién Positiva considerable
+0.76 2 +0.90 Correlacion Positiva muy fuerte
+0.91a+1.00 Correlacién Positiva perfecta

Fuente: Elaboracién basada en Herndndez, R. , Ferndndez, C. & Baptis-
ta, P (1999).
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Tabla 7 Matriz de correlacion

Constructo ?VC{Sié.n a Calidfu! de Confianza | Lealtad |Satisfaccién Va.lo_r
apérdida | servicio percibido

f*"‘?Si‘?n a 0.10 0.03 -0.04 0.11 0.13

a pérdida
(olidad 0.75 0.62 0.58 0.67

e servicio
Confianza 0.51 0.51 0.72
Lealtad 0.69 0.49
S.a’tisfac- 0.56
cién

El anilisis de la tabla 7 mostré una correlacién positiva con-
siderable entre la calidad de servicio y el valor percibido (0.67), tal
como se encontré en el estudio de Karunaratna y Kumara (2018)
quienes sintetizaron los determinantes de la lealtad del cliente
en una visién integral para poder ilustrar cémo estos influyen en
la fidelidad del cliente. Para ello se centraron en determinantes
clave de la lealtad del cliente, siendo la calidad de servicio y su im-
pacto en el valor percibido dos elementos claves en esta relacion.

Por otro lado, la relacién entre la confianza y la satisfaccién
(0.51) fue investigada por Yildiz (2017), quien refiere en su in-
vestigacién que la satisfaccion y confianza influyen en la lealtad,
pero a su vez esto ocurrird siempre que el consumidor perciba una
adecuada calidad del servicio.

El valor percibido y la satisfaccién (0.56), y su relacion sig-
nificativa permiten reforzar los resultados del estudio de Karu-

naratna y Kumara (2018), quienes sugieren que son dos de los
factores claves para generar lealtad en el consumidor.
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La relacion entre la confianza y la lealtad (0.51) también fue
mostrada en el estudio de Yacob, Kasuma, Roslin & Ting (2018),
quienes hallaron que aspectos como la busqueda de informacién,
la interaccién personal y el comportamiento responsable mos-
traron tener efectos positivos significativos en la confianza, asi-
mismo, descubrieron que la confianza tenia un efecto positivo
importante en la lealtad conductual.

Elvalor percibido y la confianza (0.72) confirman su relacién
tal como se hall6 en el trabajo efectuado por Hu et al. (2009) y
Snoj et al. (2004), quienes consideran que cuando la organizacién
brinda un servicio de calidad ocasionard un valor percibido como
positivo en el cliente; por consiguiente, esta unién cultivada entre
calidad percibida y valor producir efectos en la predileccién del
servicio que implicard un nivel de confianza mas alto.

La significancia de la relacién entre la calidad de servi-
cio y la confianza (0.75) fue estudiada por Sichtmann (2007),
enunciando que la confianza, fundamentalmente en situaciones
de servicio es considerada como un suceso premeditadamente
voluntario del cliente, quien utiliza juicios de vivencias remotas
para pronosticar el futuro comportamiento del proveedor del
servicio. Esto quiere decir que cuanto mayor sea el nimero de
experiencias positivas con el servicio, mds firme serd la con-
fianza (Chiou & Droge, 2006; Grayson et al., 2008; Tyler &
Stanley, 2007).

Finalmente, el hallazgo de una correlacién positiva media
entre el valor percibido y la lealtad (0.49) se encuentra en el es-
tudio de Bustamante (2015), quien refiere que se genera mayor
lealtad en el cliente mientras perciba mayor valor, siempre que

— 74—

Interiores_Uso-Variables 2022.indd 74 7/04/2022 11:10:49



su aversién a la pérdida no sea alta, pues las pérdidas y puntos

negativos tienen un efecto mayor en el cliente que los beneficios

y puntos positivos (Tversky & Kahneman, 1991).

4, Analisis del modelo estructural

Efectos directos

Tabla 8 Efectos directos del modelo conceptual resuelto

Coeficiente Dest‘fi;‘;iin Estadisticos p valores
Path e(sstadev'; t (| o/stdev]|) | (significancia)
;ialaltllciaad de servicio -> con- 0.48 0.05 9.97 0.00
;ilr‘izf d‘if servicio -> valor 0.67 0.03 21.35 0.00
confianza -> lealtad 0.20 0.06 3.44 0.00
confianza -> satisfaccién 0.23 0.06 3.74 0.00
satisfaccién -> lealtad 0.58 0.04 13.63 0.00
‘f’ia;szrapm‘b’do > cons 0.40 0.05 7.68 0.00
valor percibido -> lealtad 0.04 0.06 0.57 0.57
‘f’;clgrélf’“dbido > osatis | g 40 0.06 6.21 0.00

La evaluacién de la calidad del modelo se fundamenta en

su capacidad para pronosticar los constructos endégenos (Hair

et al., 2017). La bondad del ajuste del modelo es probada por

medio del andlisis del estadistico de la t de Student, el nivel de

significacién de los pardmetros path () y el valor R* para cada

constructo dependiente.
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En el anilisis del modelo, se pudo comprobar los efectos
directos para los cuales su valor de probabilidad (p < 0.05), asi
como por el andlisis de los valores de sus coeficientes path, que
segun Chin (1998a) tienen que ser al menos de 0,2 e idealmente
mayor al valor 0,3, para aceptar las hipétesis de investigacion.
Este efecto directo no pudo ser demostrado respecto a la gene-
racién de lealtad a partir del valor percibido, ello puede deberse
a que el consumidor peruano considera como elemento principal
de anilisis para mostrar lealtad el hecho de recibir una adecuada
calidad de servicio, desde sus diversas dimensiones para asegu-
rar sus intenciones de lealtad.

5. Efectos mediadores

Tabla 9 Efecto mediador de la confianzay el valor percibido

Coeficiente Dest‘fi::l:i(:n Estadisticos p valores
Path e(sstadevi)l t(| o/stdev]) | (significancia)
confianza como mediado-
ra de calidad de servicio -> 0.11 0.03 3.33 0.00

satisfaccion

valor percibido como me-
diadora de calidad de ser- 0.27 0.05 5.35 0.00

vicio -> satisfaccién

Al anilisis de la tabla 9 mostré evidencias de efectos media-
dores de la confianza y el valor percibido en la relacién calidad
de servicio y satisfaccién (p<0.05). Esto confirma los hallazgos de
Bustamante (2015), quien revelé c6mo el efecto producido por la
calidad de servicio en la satisfaccién requeria que el consumidor
haya ganado confianza en la empresa y ademds perciba un alto
valor por el servicio recibido.
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Parasuraman et al. (1988) asumié que la confianza era una
dimensién de la calidad, de tal modo que para que se perciba un
nivel adecuado de calidad también se debe percibir un alto grado
de confianza.

Del mismo modo, las investigaciones efectuadas también
recalcan la presencia de un asociacién positiva entre la calidad
del servicio y satisfaccién del cliente usando al valor percibido
con un efecto moderador en la relacién (Teas & Agarwal, 2000;
Cronin et al., 2000), por ello, considerar el valor percibido en la
evaluacién supone la extensién del término de calidad del servicio
porque el abastecimiento de un servicio de calidad termina trans-
formandose en un condicionante mds de la relacién, mientras
que alcanzar un mayor valor percibido (que engloba a la calidad
del servicio) se convierte en la condicién requerida a ocasionar
conductas del cliente mds propicios (Fornell, Michael, Anderson
& Barbara, 1996).

De ahi que la confianza, fundamentalmente en situaciones
de servicio, sea considerada como un suceso premeditadamente
voluntario del cliente (Sichtmann, 2007), tomando en cuenta que
entre mds buenas experiencias vividas con el servicio, mds firme
serd la confianza (Chiou & Droge, 2006; Grayson et al., 2008;
Tyler & Stanley, 2007), y el conseguir una valoracién positiva
transformard a la confianza en un componente que repercutird
de manera directa en la operacién econémica (Chiou & Droge,
2006; Delgado-Ballester et al., 2003). En conclusion, se espera
que la confianza ocasione un cambio en la actitud en relacién al
servicio ofrecido y en la percepcién del resultado de consumo,
repercutiendo de forma positiva en la satisfaccién y lealtad del
cliente.
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6. Efectos moderadores

Tabla 10 Efectos moderadores de la aversién a la pérdida

Coeficiente Desviacion | Estadisticos valores
Path estandar T p(si ma)
(stdev) (| o/stdev]) g

Aversién a la pérdida como
moderadora
Confianza (I) -> lealtad -0.10 0.06 1.83 0.07
Confianza (s) -> satisfacciéon -0.09 0.06 1.52 0.13
Valor percibido (1) -> lealtad -0.02 0.05 0.43 0.67
leltl)r percibido (s) -> satisfac- 012 0.06 1.89 0.06

El hallazgo de dos efectos moderadores que, aunque son
poco significativos (p<0.1), muestran un efecto tendencial de la
aversion a la pérdida al moderar la relacién entre la confianza y
la lealtad, y entre el valor percibido y la satisfaccién, implicaria
que un aumento de la percepcién de pérdida para los consumi-
dores podria generar menor lealtad y satisfaccién a pesar de que
la empresa de servicios haya ganado la confianza del cliente y
este, ademds, tenga una alta percepcién del valor por el servicio
recibido.

Finalmente, no se hallé ninguna moderacién de la aversién
al riesgo respecto a la relacién confianza y satisfaccién, y valor
percibido y lealtad, contrastando los hallazgos de Bustamante
(2015), quien hall6 un efecto moderador importante en la sensa-
cién de pérdida que pudiera tener un cliente y cémo esto reduce
el impacto en la satisfaccién y la lealtad del consumidor a pesar
de la confianza y el valor percibido. Estos resultados podrian
explicarse en el hecho de que en nuestro pais existe un sesgo cog-
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nitivo respecto al concepto de riesgo, siendo bdsicamente el valor
percibido y la confianza quienes influyen en la satisfaccién que
manifiesta el cliente, y es inicamente la confianza como media-
dora de la calidad de servicio la que permite alcanzar la lealtad.

— 79—
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8. Resumen de hipétesis

Tabla 11 Resumen de hipétesis planteadas

Hipétesis Valorp | Decision

H1: La confianza influye en la lealtad en forma directa y positiva. 0.00 Seacepta

H2: El valor percibido influye en la lealtad en forma directa y 0.57 Se rechaza
positiva. ’
H3: La satisfaccién influye en la lealtad en forma directa y posi- 0.00 Se acepta
tiva. ’

H4: La confianza influye en la satisfaccién en forma directa y 0.00 Se acepta

positiva.

HS5: El valor percibido influye en la satisfaccién en forma directa 0.00 Se acepta
y positiva. ’

Hé: El valor percibido influye en la confianza en forma directa y 0.00 Se acepta
positiva. ’

H7: La calidad de servicio influye en el valor percibido en forma 0.00 Se acepta

directa y positiva.

H8: La calidad de servicio influye en la confianza en forma direc-
tay positiva.

0.00 Se acepta

H9: La aversién a la pérdida cumple un rol moderador entre valor Se rechaza
g 0.67

percibido y la lealtad.

H10: La aversioén a la pérdida cumple un rol moderador entre la Se rechaza

0.07

confianza y la lealtad.

H11: La aversién a la pérdida cumple un rol moderador entre valor 0.06 Se rechaza

percibido y la satisfaccion. ’

H12: La aversién a la pérdida cumple un rol moderador entre la 013 Se rechaza

confianza y la satisfaccién.

H13: El valor percibido cumple un rol mediador entre la calidad 0.00 Se acepta
de servicio y la satisfaccién. ’

H14: La confianza cumple un rol mediador entre la calidad de 0.00 Se acepta
servicio y la satisfaccion. :
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CONCLUSIONES

1. Alanalizar la confianza percibida por los clientes se encontré
que esta mostré tener un efecto significativo directo y posi-
tivo en la lealtad, lo que evidencié la importancia de generar
confianza en los consumidores de modo que esta se traduzca
en clientes que permanezcan leales al servicio brindado.

2. No se hall6 influencia directa del valor percibido en la leal-
tad, con lo cual pone en evidencia que las personas que con-
sumen los servicios de telecomunicaciones en Chiclayo gene-
ran lealtad en un ambiente de servicio no a partir del valor del
servicio referido, sino a partir de otras variables que inciden
con mayor importancia en su conducta leal.

3. Lasatisfaccién mostré ser un elemento que impacta positiva-
mente en la lealtad, de hecho, se encontré que si los clientes
se encuentran satisfechos con el servicio recibido se mostra-
ran mds leales y ello generaria una probabilidad mayor de
recompra y de una comunicacién boca oido positiva en los
consumidores.

4. La confianza mostré influir positivamente en la satisfaccion,
esto implica que los clientes experimentan mds satisfaccién
cuando piensan que pueden fiarse de los propésitos y conduc-
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tas del proveedor de servicios, de esta manera y en la medida
que cumpla con su promesa de valor y proteja sus intereses
cuando haya inconvenientes imprevistos con la prestacién del
servicio, se sentird mds satisfecho de su eleccién.

5.  Se hall6é que el valor percibido repercute de manera positiva
en la confianza, en tanto que el valor percibido por el consu-
midor estd vinculado como la variable mds influyente en la
valoracién del cliente para mantener la relacién comercial a
través del tiempo. El hecho de generar mayor confianza su-
pone un consumidor que confia en las buenas intenciones de
la empresa y considera que siempre buscara la mejor manera
de brindarle un servicio que proteja sus intereses entendiendo
que esta percepcion estd basada en el analisis de la relacién de
utilidad del servicio recibido.

6. Del mismo modo, el valor percibido mostré una influencia
positiva en la satisfaccién, esto evidencia el hecho de que el
consumidor muestra mayores niveles de satisfaccién, efectia
una evaluacién global de la utilidad de un servicio, funda-
mentada en la percepcién de lo recibido y lo entregado.

7. Asimismo, se hallé6 que la calidad de servicio repercute
de manera positiva en el valor percibido, esto es, el con-
sumidor efectda una evaluacién del valor que recibe en
tuncién de los aspectos de calidad que valora del servicio,
principalmente, respecto a la fiabilidad del servicio y a la
empatia en el trato recibido, generando esto una valora-
cién positiva del mismo.

8. Respecto a la calidad de servicio, se encontré influencia po-
sitiva en la confianza del cliente; esto es, mientras mejor va-
loracién de la calidad recibida en la prestacién del servicio,
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se tendria un consumidor que genere un vinculo mds fuerte
de confianza con la empresa.

9. Respecto al andlisis de la mediacién del valor percibido y la
confianza en la relacién calidad de servicio y la satisfaccién,
se encontré que ambas cumplen un rol mediador; esto es, la
introduccién del valor percibido y la confianza resulta ser
significativa y expone mejor las variables resultado satisfac-
cién, que la cldsica relacién calidad de servicio y satisfaccion,
siendo mayor el efecto mediador del valor percibido que la
confianza. Y en tanto se hallé que la satisfaccién influye po-
sitiva y directamente en la lealtad del consumidor, de este
resultado se deduce que la manera mas idénea de promover
la lealtad del cliente de servicios pasa por trazarse mejoras
progresivas y continuas en la calidad del servicio, que coo-
peren en una percepcién de mayor valor y confianza en el
proveedor de servicios, lo que indudablemente desarrollard
la satisfaccién del individuo con el servicio obtenido. De esta
manera, si existe un grado de satisfaccién alto, por lo general,
estos serdn propensos a mantener una relacién estrecha con
el proveedor de servicio, lo cual refleja una actitud positiva
hacia el servicio, asi como el propésito de volver a realizar una
compra.

10. No se hall6 moderacién de la aversién a la pérdida en la rela-
cién valor percibido y la lealtad, siendo este un valor esperado
en el andlisis, en tanto no se pudo encontrar que el valor
percibido influya de manera directa en la lealtad; por tanto,
se esperaba que la aversién a la pérdida no tenga ningtn im-
pacto en esta relacion. Tampoco se encontré esta moderacion
en la relacién confianza y satisfaccién, lo que significa que la
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aversién a la pérdida no disminuye la satisfaccion del consu-
midor si este ha generado una relacién de confianza con su
proveedor de servicios.

11. Finalmente, a pesar de no haber encontrado que la aversion
a la pérdida cumpla un rol moderador entre la confianza y
la lealtad, el valor hallado exhibe un comportamiento ten-
dencial y seria adecuado no perder de vista el efecto que po-
dria tener la aversién al riesgo. Este hallazgo sugeriria que,
si se tuviera consumidores adversos al riesgo, se tendria que
generar mayor confianza en ellos para poder obtener una
conducta leal. Del mismo modo, entre valor percibido y la sa-
tisfaccion, se hallé que la moderacién de la aversién al riesgo
es tendencial; es decir, “el deseo” de no perder algo pudiera
disminuir la satisfaccién en el consumidor si se percibe una

menor aportacién de valor en el servicio recibido.
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RECOMENDACIONES

El hallazgo de una relacién positiva entre la confianza y la leal-
tad permite sugerir la implementacién de acciones que generen
mayores niveles de confianza, procurando agilizar los procesos de
absolucién de problemas o quejas presentadas por los clientes, por
cuanto con ellos se lograria mayores niveles de lealtad.

No se hall6 influencia directa del valor percibido en la leal-
tad. Se recomienda replicar el estudio para verificar esta falta de
relacién puesto que se esperaba encontrar dicha asociacién segin
el elemento tedrico.

Siendo que se hallé que la lealtad estd influenciada por la
satisfaccién percibida por el consumidor, se debe mantener una
constante vigilancia respecto al cumplimiento de las perspectivas
de los clientes, que puede ser abordada por indicadores de quejas
debidas al servicio, puesto que es uno de los elementos claves que
generan satisfaccién con la consiguiente decisién de permanecer
con el mismo proveedor de servicios.

Para la influencia positiva de la confianza percibida en la
satisfaccion se sugiere brindar espacios virtuales desde donde los
consumidores puedan establecer una comunicacién mas fluida
respecto a dificultades con el servicio, de modo que puedan ser
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atendidas en el menor tiempo posible, solicitando ademds que,
para finalizar el proceso, el cliente refiera un testimonio respecto
a la satisfaccién obtenida por el servicio recibido.

El hallazgo de la influencia del valor percibido en la confian-
za y satisfaccién del consumidor hace posible sugerir estrategias
que promocionen sus servicios tomando en cuenta los precios
ofertados por los competidores para crear un mayor grado de
valor y utilidad en los clientes del servicio, lo que impactaria en
su confianza y satisfaccion.

Se sugiere la implementacién de capacitaciones en temas de
inteligencia emocional para mejorar el trato con los consumi-
dores, y en aspectos técnicos del servicio o producto ofrecido de
modo que se pueda generar mayor percepcién de calidad vy, por
ende, en el valor y la confianza en el mismo.

Por cuanto se hallé mediacién del valor percibido y la con-
fianza en la generacién de la satisfaccién en el cliente en su re-
lacién con la calidad de servicio percibida, se sugiere elaborar
estrategias que promuevan y refuercen la confianza del consu-
midor y, con ello, generen una mayor utilidad en el servicio y el
valor que recibe.

Considerando que no se hallé que la aversién a la pérdida
actie como una variable moderadora en el modelo de calidad,
confianza, satisfaccién y lealtad, se recomienda replicar el estudio
en otros dmbitos de servicio dado que diversas investigaciones
han mostrado su efecto significativo.
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ANEXOS

1. Cuestionario

El presente cuestionario tiene como objetivo general recabar in-

formacién para conocer los atributos sobre cémo percibe la cali-

dad de servicio, confianza, valor percibido, satisfaccién, lealtad y

aversion a la pérdida. Por favor marque solo una opcién.

Responda segin su experiencia como cliente los siguientes

items:
Dodrivsne | Nl En des- Indife- | Deacuer- | Muyde ercal
teendes- | desacuer- mente de
acuerdo rente do acuerdo
acuerdo do acuerdo
1 2 3 4 5 6 7
Abre- | Calidad de servicio: En cuanto al desempefio en la calidad del servicio de su
viatura | operador de servicios X, indique:
cs1 En general, los empleados son corteses, educados
y respetuosos.
cS2 En general, los empleados me escuchan y hablan en
un lenguaje que puedo entender.
En general, los empleados hacen un esfuerzo por
CS3 i .
entender mis necesidades.
En general, los empleados estdn dispuestos a ayudar
CS4 | alos clientes y son capaces de proporcionar el servi-

cio de manera oportuna.
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CS5

En general, cuando se tiene un problema con el
servicio X, la operadora muestra sincero interés por
resolverlo.

CSé6

En general, la operadora X desempea el servicio de
manera correcta desde el primer momento en que
es usado.

Abre-

viatura

Valor percibido: Basindose en su experiencia més reciente, diganos su opinién en

cuanto al valor que tiene para usted el servicio que le

proporciona su operadora X:

VP1

En general, la utilidad (valor) que me ofrece el pro-
veedor de servicio para mi es

VP2

En comparacién con lo que tengo que renunciar (di-
nero), la capacidad global del prestador de servicio
para satisfacer mis deseos y necesidades es

VP3

La relacién calidad-precio de este servicio es

Abre-

viatura

Confianza: Dada su experiencia de usuario con su operadora de servicios X, valore

la confianza que esta le merece

CONF1

Siento confianza en mi operadora de servicios X.

CONF2

Mi operadora X es una empresa que garantiza mi
satisfaccion.

CONF3

Mi operadora de servicios X es una empresa sincera
y honesta al tratar mis preocupaciones.

CONF4

Yo podria confiar en la operadora de servicios X
para solucionar o solventar un problema.

CONF5

Mi operadora de servicios X haria cualquier esfuer-
zo para satisfacerme.

Abre-

viatura

Satisfaccién: Con relacién a su experiencia de usuario, qué satisfaccién tiene con

su operadora de servicios.

SAT1

Mi decisién de compra con la operadora X fue la
correcta.

SAT2

La operadora X cumple con mis expectativas.

SAT3

Mi experiencia como usuario de la operadora X es
satisfactoria.

Abre-

viatura

Lealtad: Dada su experiencia de usuario con su operadora de TV por cable, in-

dique:

LEA1

Aunque otros proveedores de servicios tengan ca-
racteristicas parecidas, prefiero comprar al operador

X.

LEA2

Recomiendo al operador X a otras personas (fami-
liares, amigos).

LEA3

Si tuviera que contratar de nuevo el servicio X, es-
cogeria al mismo operador X.
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Abre- | Aversion ala pérdida: Con relacion al precio por el servicio que le ofrece la ope-
viatura | radora de TV por cable:

Suelo tener presente en mi mente un precio que me
AP1 | sirva de referencia al momento de contratar el ser-
vicio X.

Si el precio que estd en mi mente es menor al precio
AP2 | que me ofrecen el servicio, me siento ante una sen-
sacién de pérdida econémica (dinero).
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2. Matriz de consistencia

Propuesta de matriz de consistencia (MC)

en lalealtad.

-La confianza
cumple un rol
predictor y
positivo en la
lealtad.

-El valor percibi-
do cumple un rol
predictor directo
y positivo en la
lealtad.

-La satisfaccién
cumple un rol
predictor directo
y positivo en la
lealtad.

-El valor percibi-
do cumple un rol
mediador en el
modelo.

-La confianza
cumple un rol
mediador en el
modelo.

-La aversién a la
pérdida cumple
un rol modera-
dor en el modelo.

-Evaluar el rol
predictor directo
de la confianza
en la lealtad.

- Evaluar el rol
predictor director
del valor percibi-
do en la lealtad.
-Evaluar el rol
predictor directo
de la satisfaccién
en la lealtad.
-Evaluar el rol
mediador de
valor percibido
y confianza en

el modelo pro-
puesto.

-Evaluar el rol
mediador de
confianza en

el modelo pro-
puesto.

-Evaluar el rol
moderador de la
aversion a la pér-
dida en el modelo
propuesto.

Problema Hipétesis Objetivos Variables Métodos
:Qué Hipétesis ge- Objetivo general | Variable in- Métodoy disefio de
Modelo neral -Desarrollarun | dependiente lainvestigacion
concep- -El desarrollo de | modelo concep- | -Calidad de -Enfoque: cuanti-
tual de un modelo con- | tual de variables | servicio tativo
variables | ceptual de va- que permita -Confianza -Tipo: aplicada
permi- riables permitird | explicar lalealtad | -Valor percibido | -Nivel: explicativo
tirdn explicar lalealtad | del consumidor | -Satisfaccién -Disefio: no experi-
explicar la | del consumidor | en un contexto de mental
lealtad del | enun contexto servicios. Variables de-
consumi- | de servicios. pendientes Poblaciény muestra
dor en un Objetivosespe- | -Lealtad -Poblacién: infinita
contexto | Hipétesisespe- | cificos Variable inter- | -Muestra: 385
de servi- cificas -Evaluar el rol viniente (mode-
cios? -La calidad de predictor directo | radora) Técnica e instru-
servicio cumple | de calidad de -Aversiénala | mento derecoleccién
un rol predictor | servicio en la pérdida de datos
directo y positivo | lealtad. “Técnica: encuesta

-Instrumento: cues-
tionario
Procesamiento de
analisis de datos
-Alfa de Cronbach.
-Analisis de la
varianza explicada y
el analisis discrimi-
nante o divergente.
- Estadisticos des-
criptivos: media,
desviacién estindar,
mdximo y minimo.
-Pruebas de nor-
malidad de datos
(Kolmogorov Smir-
nov), correlaciones
respectivas (R de
Pearson o Rho de
Spearman), la prue-
ba de causalidad
directas, mediado-
ras y moderadoras a
través de ecuaciones
estructurales.
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3. Modelo légico de los efectos de moderacién

Conditional effect of Xon Y= b + b3 M
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4. Modelo légico de los efectos de mediacién

M,
X > )
e
I.’l-}'ll
1 1
h
J'Vf:
ffi h?
E}-
1
1 1
i
E_I’
X > ¥

Indirect effect of X on ¥ through M, =a; b;
Direct effect of Xon Y=’

— 110 —

Interiores_Uso-Variables 2022.indd 110 7/04/2022 11:10:51



5. Anexos del programa SMARTPLS

Analisis Path
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VALOR PERCIBIDO

— AVERSION A LAPERDIDA en -1 S0 — AVERSION A LA PERDIDA de media
AVERSION A LAPERDIDA en + 1 8D
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AVERSION A LA PERDIDA X VALOR PERCIBIDO (S)

0.6
05
0.4
0.3
0.z
0.1

0.0

SATISFACCION

-0.1
-0.2

0.4

05

-11 -10 08 0B -OF 068 05 04 -03 02 01 D0 D01 02 D3 D4 05 DB O7F 0B 08 10 1.1
VALOR FERCIBIDO

— AVERSIGN A LA PERDIDA en -1 8D — AVERSION A LA PERDIDA de media
~—— AVERSION A LA PERDIDA en + 1 5D

Indicadores de calidad

R cuadrado

0,65

08

0.55

05

0,45

0.4

R cuadrado
o
w
o

% ==, 3 "
CONFIANZA LEALTAD SATISFACCION WALOR PERCIBIDO
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Alfa de Cronbach

AVE... AVE... AVE... AVE... AVE... CAL... CON... LEA.. SAT... VAL...

Alfa de Cronbach

Fiabilidad compuesta

Fiahiliclad compussta

AVE AVE AVE AVE AVE CAL CON LEA SAT VAL
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Varianza extraida media (AVE)

‘farianza extraida media (AVE)
o o o o
w = ™ ™

a
i

B

o

AVE... AVE... AVE... AVE... AVE.. CAL... CON... LEA... SAT.. VAL...

Analisis de sensibilidad en las causalidades.

AVERSION A LA PERDIDA -> LEALTAD

6.5
8.0 B i i H H H
50
e
4.0
a5

Frecuencia

1.0

{EFln kS

0276  -0.260 0225 0200 0175 0,150 0126 0,100 0076 0050 0,028
Coeficientes path
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AVERSION A LA PERDIDA -> SATISFACCION

a0
B85
a0
75
70
65
60
Eei]
50
45
40
35
an
25
20
15

| || IIN\“ iIEI

0125 0100 D075 D050 -0025 0000 0025 0050 0076 0,00 0425 0,50 0,75 0,200
Coeficientes path

Frecuencia

=
o

CALIDAD DE SERVICIO -> CONFIANZA

70
B85
B0
85
50
45
40
as

Frecuencia

an
25

20

15

10

o | | |
0325 0350 0375 0400 ! 0450 0475 0500 0525 0550 0575 0600 0625
Coeficientes path
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CALIDAD DE SERVICIO -> VALOR PERCIEIDO

7.0
6.5
6.0
55
50
45
4.0
35

Frecuencia

30

-5
|
20

“nevs 0,600 ] 0675 0700 0725 0,750 0,775
Coeficientes path

CONFIANZA -> LEALTAD

6.0

55

5.0

45

4.0

35

3.0

Frecuencia

25

20

05

I i
0,000 0025 0,050 DOFS 0,100 0,125 0,150 0,175 0,200 0,225 0,250 0275 0,300 0,325 0,350 0,375 0,400
Coeficientes path
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CONFIANZA -> SATISFACCION

70
65
80
55
50
45
40
a5

Frecuencia

an
25

20

15

10

fed | il
0025 0050 0075 0,900 0,125 0,150 0,175 0200 0,225 0250 0,275 0300 0,325 0350 0,375 0,400
Coeficientes path

SATISFACCION -> LEALTAD

50

4.5

4.0

e fad

30

25

Frecuencia

20

05 ‘

0.0 +
0.450 0.475 0.500 0.525 0.550 0575 0.600 0.625 0.650 0875 0.700 072

Coeficientes path
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VALOR PERCIBIDO -> CONFIANZA

6.0

55

5.0

45

4.0

Ehi

30

Frecuencia

25

20

0250 0,275 0300 03265 0350 0375 0400 0425 0450 0475 0500 0525 0550 057
Coeficientes path

VALOR PERCIBIDO -> LEALTAD

6.0

50

45

4.0

35

30

Frecuencia

25

20

I ’
05 | I |

0.0- .

| 11 QAL |
-0.150 -0.125 -0.100 -D.075 -0.050 -0.025 0000 0025 0050 OOFS 0100 0125 0450 0175 0200
Coeficientes path
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VALOR PERCIBIDO -> SATISFACCION

B0

55

50

45

40

35

Frecuencia

25

20

M il

oo -
0200 0225 0,250 0,275 0,300 0,326 0,350 0,375 0,400 0425 0,450 0475 0,500 0526 0,550 0,576 0,600
Coeficientes path

AVERSION A LA PERDIDA -> LEALTAD

80
75
70
B85
80
55
50
45
40

Frecuencia

35
an
25

20

15

10

L

oo -
-0.075 -0.050 -0.025 0.000 0025 0.050 0075 0.100 0.125
Efectos indirectos
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