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RESUMEN

La lealtad del consumidor sigue siendo una de las principales estrategias para
lograr competir. Por lo tanto, este tema se analizé desde las cuatro perspectivas
fundamentales siguientes: (1) la supervivencia de las organizaciones para recabar
informacion de campo sobre una problematica actual, (2) el comportamiento del
consumidor en la necesidad de los ejecutivos de las empresas por mejorar la
rentabilidad y aumentar las ventas con el disefio de los productos o servicios segun
las necesidades del mercado, (3) la importancia de las emociones como una éptica
alternativa para entender mejor a los clientes y (4) el valor percibido del cliente como
una forma de constatar que los esfuerzos realizados fueron finalmente recibidos,
entendidos y valorados por este, lo cual a su vez ha hecho que el marketing se vaya
adaptando a las necesidades cambiantes. Por medio de las perspectivas anteriores,

se determinaron los antecedentes y las posturas a considerar en el presente trabajo.

Posteriormente, se establecieron tanto la pregunta, como el objetivo central de
la investigacion, los cuales determinan los factores clave para lograr el comportamiento
apostol de los clientes en el caso particular de los servicios de cafeterias
especializadas en la ciudad de Monterrey. Se analiz6 una perspectiva diferente y poco
estudiada por el efecto que puede tener en la lealtad y el compromiso con los servicios
que reciben los clientes. Una de las principales aportaciones de la investigacion es el
hecho de estudiar una variable que es poco analizada en la literatura de los términos
que se describen en este trabajo.

El tipo de estudio de esta investigacion es cuantitativo debido a que se busca
probar la relacion que hay entre las variables y al describir la relacién que hay entre
ellas, podria decirse que es un alcance explicativo. Ademas, es no experimental
porque observa las variables en su estado natural. Y debido a que se aplico un
instrumento para censar en un periodo determinado, se considera un estudio

transversal.
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En la prueba piloto se comprobd, mediante un analisis de regresion, que las
betas fueron significativas, lo cual brinddé una base sélida para realizar el muestreo
aleatorio a la muestra calculada. La poblacion esta integrada por consumidores de
cafeterias personalizadas en Monterrey. Al calcular el tamafo de la muestra, segun el
nuamero de items a aplicar, se concluyd que se debian entrevistar al menos 135 clientes
de dichas cafeterias. Al final, se aplicaron 429 encuestas, de las cuales 385 fueron

completas.

Luego de haber aplicado la encuesta y analizado los resultados, se obtuvieron
varias conclusiones. Uno de los hallazgos mas relevantes fue que dos hipétesis hayan
sido aceptadas, lo que indica que la lealtad cognitiva y el compromiso afectivo afectan
positivamente el comportamiento apostol de los clientes.

En la discusidn se realiza la comparacion de la literatura, analizando si la lealtad

es un constructo con dimensiones o si estd compuesta por fases. Al final, se propone
que la lealtad se compone por fases dentro de las cuales el cliente va evolucionando.

14



INTRODUCCION

La lealtad de los servicios es un tema de relevancia para las empresas en
general, pero al ser uno de los principales diferenciadores y por la relacion que existe
con las utilidades, se convierte en un deber estudiarlo y considerarlo en las estructuras
empresariales. Dentro de la presente investigacion el tema de lealtad se abordara en
cuatro capitulos.

El capitulo 1 describe tanto la naturaleza como la dimensién del estudio. Aqui
se abordan los antecedentes del problema usando como principal indicador la
expectativa de vida de las empresas, asi como el comportamiento del consumidor y
las emociones como una forma de explicar el objeto de estudio. También, se utiliza el
valor percibido por el cliente a manera de situar en la teoria sus percepciones al
momento de recibir un servicio. Asimismo, se habla sobre el sector servicios y su
importancia, con el objetivo de resaltar el interés por este segmento econdémico.
Posteriormente, se plantea el problema de investigacion al senalar un vacio en la
literatura, donde se describe que el concepto de lealtad de boca-en-boca es
ampliamente estudiado, pero se busca un perfil de clientes que estén dispuestos a
hacer algo mas por su proveedor, no solo que sea una recomendacion, sino que esté
dispuesto a persuadir a otros clientes y hasta defenderlo con manejo de objeciones.
Dentro del planteamiento se determina la pregunta central de la investigacion, la cual
da la oportunidad de establecer los objetivos generales, metodoldgicos y especificos
de este trabajo.

El capitulo 2 presenta el marco tedrico con la revision de las teorias y los
estudios aplicados sobre las variables dependiente e independientes que dan origen
a las hipétesis. En el desarrollo del presente trabajo se encontrd poca literatura que
mencionara el nivel de lealtad que se pretende estudiar, lo cual hace que la

investigacion sea exploratoria.
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El capitulo 3 explica la estrategia metodoldgica, se describe el disefio, desarrollo
y tipo de investigacién, asi como los métodos de analisis e instrumentos usados para

la recopilacion de los datos.

El capitulo 4 presenta el analisis de los resultados, por lo que se hace una
descripciéon de los mismos, aplicando los métodos estadisticos seleccionados en la

investigacion.

Finalmente, en las conclusiones y recomendaciones se describen las variables
de la hipétesis que fueron significativamente aceptadas y su relacion con los
fundamentos tedricos del capitulo 2. Ademas, se mencionan las recomendaciones y

lineas futuras de investigacion.
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CAPITULO 1. NATURALEZA Y DIMENSION DEL ESTUDIO

El primer capitulo describe la naturaleza y dimension del estudio y esta
compuesto por cuatro secciones fundamentales.

En la primera seccidn se describen los antecedentes del problema a estudiar,
los cuales consisten en explicar los hechos fundamentales que se observaron al
analizar el tema de investigacion y se explica mediante indicadores la realidad que
viven en este caso las empresas. En la segunda seccion se detalla el planteamiento
del problema de investigacién donde se explica brevemente los antecedentes teéricos
de la literatura, con las referencias mas importantes, estudios empiricos y las teorias
relacionadas con el problema a estudiar tanto de la variable dependiente como de las
independientes, enfatizando las brechas tedricas encontradas. En este mismo
apartado muestra un mapa conceptual para compendiar el problema de estudio desde
una perspectiva mas general explicando las causas y consecuencias de permanecer
igual o en su defecto de hacer cambios. En la tercera seccion, se plantea la pregunta,
el objetivo y la hipdtesis general de la investigacion. En la cuarta y ultima seccion, se
brinda una breve explicacion de la metodologia, delimitaciones y justificacién del
estudio.

1.1 Antecedentes del problema a estudiar

En el presente apartado se abordan cuatro temas que son los ejes de los
antecedentes del problema de estudio: la supervivencia de las organizaciones, el
comportamiento del consumidor, la importancia de las emociones en la lealtad de los
servicios, el valor percibido por el cliente y el sector servicios. En el tema de la
supervivencia de las organizaciones se aborda el principal reto que tienen las
empresas, el cual seria prevalecer en un entorno muy competitivo (Slater & Narver,
1994). En seguida, se da a conocer la teoria del consumidor a fin de explicar la forma
en la que los clientes elijen a la empresa con la que buscan tener una relacién

comercial. Posteriormente, se examina el concepto de las emociones debido a la
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importancia y relevancia que ha tomado en los ultimos afios como un vehiculo para
estrechar y mejorar el marketing relacional. También se analiza el concepto de valor
percibido por el cliente para comprender la necesidad de tener un mayor acercamiento
hacia ellos y reconocer lo que realmente estan valorando de la prestacién del servicio.
Finalmente, se habla sobre el sector servicios y su importancia para la economia; no
solo para Meéxico y economias emergentes, sino también para las economias

desarrolladas.

1.1.1 Supervivencia de las organizaciones — lealtad como prioridad estratégica

En este apartado se explica la informacién recabada para medir la supervivencia
de las organizaciones, asi como aquellos elementos que se deben cuidar y las
estrategias relacionadas con la lealtad para que las empresas puedan mantenerse en

operacion.

En primera instancia, toda organizacion procura mejorar cada dia para lograr su
supervivencia y de esa manera poder trascender. En este trabajo de investigacion se
recurre a las estadisticas del INEGI para buscar un indicador sobre la supervivencia
que sea de interés para las empresas. Dentro de las estadisticas existentes se pudo
encontrar el indicador de Esperanza de Vida en las Empresas, el cual mide la
esperanza de vida en anos que tiene una empresa dependiendo los siguientes
factores: su longevidad, su giro, el estado donde radica y la cantidad de empleados
que actualmente tiene. La Figura 1 muestra la relacién que hay entre la esperanza de
vida y los anos de vida que tiene en realidad una empresa. En esta figura se puede
observar que hay una tendencia positiva incremental, la cual describe que, a mayor
longevidad, mayor serd su esperanza de vida en afios. Tomando en consideracion la
informacion anterior, es evidente que los primeros afos de una empresa son los mas

susceptibles a decesos.
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Figura 1. Esperanza de vida en afnos.

Esperanza de vida en afios
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Esperanza de vida en afios

Fuente: Elaboracion propia a partir del INEGI. Censos Econémicos 1989, 1994, 1999, 2004, 2009 y
2014.

Es bien conocido que, para lograr una mayor supervivencia, las empresas
requieren indudablemente: aumentar los ingresos y reducir los egresos. Aumentar los
ingresos ha llevado a diferentes disciplinas, como la mercadotecnia, a buscar
diferentes alternativas para atraer clientes. En lo relativo a los egresos, factores como
la globalizacion, la competencia, la disminucion de los costos y mejores servicios

conducen a obtener una mayor eficiencia.

El enfoque de mantener a los clientes ayuda tanto a aumentar los ingresos como
a reducir los egresos gracias a las economias de escala. De acuerdo con Reichheld
(1996) es mas costoso buscar clientes nuevos que mantener a los actuales. Sin
embargo, la busqueda de clientes nuevos es una actividad que no se debe dejar a un
lado, pero segun el autor anterior, es primordial anteponer los esfuerzos para mantener

a los clientes con los que ya se cuenta.

Segun Schneider (1980) y Askoy (2013), el enfoque de mantener a los clientes
existentes mediante su lealtad es un concepto que no solo se considera importante,
sino imperativo. Por lo anterior, Dominici y Guzzo (2010) indican que para poder
generar la lealtad de los clientes es esencial implementar ciertas estrategias para

lograrlo, las cuales se analizaran mas adelante.
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1.1.2 Comportamiento del consumidor.

Esta seccibn se compone de algunos aspectos relevantes sobre el
comportamiento del consumidor, lo que se usard como medio para abordar los

antecedentes de la problematica de la investigacion.

El concepto de comportamiento del consumidor esta vinculado a la
mercadotecnia, en virtud de la necesidad de los ejecutivos de mejorar la rentabilidad,
aumentar la venta y la definicion de productos. Este concepto se origind en la década
de 1950 cuando los estudiosos se dieron cuenta que era mas facil comercializar
productos que eran investigados previamente a su lanzamiento y que empataran con
las necesidades del consumidor, en lugar de hacer esfuerzos por despertar la
necesidad sobre lo que uno o unos cuantos pensaban que era lo mejor. Las
herramientas basicas para su aplicacidon es la segmentacién de mercado, el mercado
meta, el posicionamiento y la mezcla de elementos de la mercadotecnia también

conocido como cuatro p’s (Schiffman & Kanuk, 2010).

El comportamiento del consumidor es interdisciplinario; se fundd de varias
ciencias como la psicologia, sociologia, psicologia social, antropologia y la economia.
Ha madurado con el tiempo y se ha observado que no solo es cognitivo, sino también

emocional.

Schiffman y Kanuk (2010) relacionan el comportamiento del consumidor con
una modelo de toma de decisiones que consta de entrada, proceso y salida como se
muestra en la Figura 2.

La entrada esta compuesta por influencias externas al consumidor que ayudan
a reconocer las necesidades que tiene. Estas influencias provienen de los esfuerzos
de las empresas a través de la mercadotecnia donde se promueve el producto, se
establecen promociones y se determina el precio, los canales y los lugares de venta.

También se originan del ambiente sociocultural del consumidor donde se ve
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influenciado por su familia, grupos de referencia, fuentes no comerciales, clase social,

su cultura y la subcultura a la que pertenece.

El proceso es la etapa relacionada con la forma en que el consumidor toma las
decisiones. Los factores psicoldgicos forman en primer filtro y se asimilan los estimulos
recibidos en la entrada, haciendo que se reconozca una necesidad, que al consumidor
le interese realizar una busqueda y finalmente analice y evalle sus alternativas. La
experiencia de la evaluacion de alternativas afecta de forma directa las condiciones

psicoldgicas.
La salida, es la ultima etapa que se desarrolla posterior a la decision de la
compra y esta conlleva a una inmediata evaluacién de la experiencia. Esta evaluacion

puede ser consciente o inconsciente (Castillo Morales, 2005) .

Figura 2. Modelo de la toma de decisiones del consumidor

Influencias externas - Entradas

Esfuerzos de marketing de la empresa Ambiente sociocultural
\

N\

Toma de decisiones del consumidor — Proceso

Elementos
psicologicos

Reconocimiento Busqueda antes Evaluacién de
de la necesidad de la compra alternativas
) ]

’ Experiencia

Comportamiento posterior a la decision — Salida

Compra Evaluacién después de la compra

Fuente: Adaptado Schiffman & Kanuk (2010)

1.1.3 Importancia de las emociones en la lealtad de los servicios

En este apartado se describe del rol de las emociones en los procesos de
compra y de cémo juegan alli un papel significativo. También se dan a conocer las
bondades que brindan las emociones, un ejemplo de ello es el hecho de aumentar la
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memoria. Y al final, se analiza qué tanto los clientes y los empleados tienen la
capacidad de manejar las emociones.

El rol de las emociones es cada vez mas relevante debido a que los modelos
cognitivos resultan muy limitados para explicar la satisfaccién del cliente y la lealtad
(Garza Sepulveda, 2016) (Bigné & Andreu, 2004). La satisfaccién del cliente es un
prerrequisito para lograr la lealtad, pero no lo explica completamente (Gremler &
Brown, 1996). De ahi la importancia de analizar la problematica desde otra

perspectiva: las emociones.

Las emociones tienen un papel significativo en el comportamiento del cliente
(Vazquez Casielles, Suarez Alvarez, & del Rio Lanza, 2009). Estas son un factor
determinante en cuanto a sus reacciones, donde dependiendo de su estado de animo
pueden variar (Babin, Darden, & Babin, 1998). También se ha encontrado que el
estado de animo positivo favorece la integracion de informacién, promueve las
relaciones por estimulos y la busqueda de soluciones creativas (Isen, Shalker, Clark,
& Karp, 1978). La percepcion, uso, entendimiento y regulacion de las emociones esta
relacionado con la adaptacion de las personas (Mayer & Salovey, 1997).

El afecto también repercute en la recuperacién de la memoria. Cuando se esta
en un buen estado de animo, se tiende a tener mejores recuerdos de material positivo
qgue de material negativo o neutro (Isen, Shalker, Clark, & Karp, 1978) (Teasdale &
Russell, 1983). Las personas en estado de animo positivo tienden a evaluar otros
estimulos positivamente, en comparaciéon con las que tienen un estado de animo
neutro o negativo (Schwarz & Clore, 1983). Los estados de animo afectan entre otras
cosas a la recomendacién de boca-en-boca (Westbrook, 1987).

Las relaciones interpersonales son el escenario donde se interpretan las
emociones y no se estudian tipicamente en la lealtad de marcas. Sin embargo, en la
lealtad de servicios si tiene una relevancia importante (Berry L. , 1983) (Crosby, Evans,
& Cowles, 1990).
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Los administradores de empresas de servicios deben asegurarse de que sus
empleados tengan la competencia emocional suficiente para poder entender a sus
clientes (Delcourt, Gremler, van Riel, & van Birgelen, 2013). EIl manejo de las
emociones por parte de los empleados, que se refleja en la percepcion que de ello
tienen los clientes, ayuda enormemente a entender mejor a los clientes y a comprender
cémo los empleados influyen en el comportamiento de los consumidores y enriquecen

tanto la perspectiva del marketing relacional como el valor percibido por el cliente.

1.1.4 Valor percibido por el cliente

En las secciones anteriores se ha expuesto lo dificil que puede ser para una
empresa mantenerse compitiendo en los entornos actuales, donde la competencia es
cada vez mas fuerte. Un factor que hace la diferencia al momento de competir es el
valor percibido por el cliente. Por esta razén, se debe profundizar en el tema lo mas
detalladamente posible para conocer si todos los esfuerzos realizados estan siendo
comunicados, aceptados y comprendidos adecuadamente por el cliente. Esta seccidn
analiza el tema del valor percibido por el cliente para examinar la forma en la que estos
buscan proveedores que mayor los satisfagan mediante un mejor aprovechamiento de

un producto o servicio.

El marketing también ha ido cambiando para adaptarse a los nuevos entornos
de competencia. La necesidad de conocer mejor a los clientes es cada vez mas
evidente y por ello el marketing ha migrado de tener al inicio un enfoque meramente
transaccional a desarrollar relaciones estrechas, buscando los beneficios que ofrece
este acercamiento. En el presente capitulo también se analizara como las relaciones
a largo plazo son las mas convenientes para lograr la supervivencia, puesto a que ya
no es posible conformarse con un marketing transaccional, sino que debe existir un

marketing relacional.
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La creciente competencia, ha tenido como resultado, que las empresas busquen
su profesionalizacién para obtener una mayor certeza en su accionar. Dos de las
principales estrategias que se adoptan son la captacién de clientes y la retencién de
estos. En la medida que las empresas capten clientes de manera eficiente y ademas
logren retener a la mayor cantidad de ellos, es la Unica manera de poder incrementar

los indicadores de supervivencia, entre ellos, el de la rentabilidad.

El cambio en el enfoque del marketing ha sido tan marcado que por ejemplo la
American Marketing Association ha actualizado su definicion en los afios 1995, 2004
y 2013. Mas adelante se analizara cual a ha sido el cambio a lo largo del tiempo.
Dentro de ese analisis también se hara la comparacion con la definicion de los afos

60 para tener una vision mas amplia de los cambios que ha sufrido.

Para lograr adaptarse a este mundo cambiante, a las definiciones de marketing
y a las necesidades de los clientes se necesitan al menos tres estrategias
fundamentales, que, segun Lovelock, Reynoso, D’Andrea, y Huete (2004) son también
conocidas como imperativos para la administracién de los servicios. Los imperativos
son: el imperativo de marketing, el imperativo de las operaciones y el imperativo de los

recursos humanos los cuales se abordaran mas adelante.

1.1.4.1 Evolucion del marketing

Como se menciona anteriormente, la definicion de marketing ha evolucionado
a lo largo de la historia. A continuacion, se brinda la definicién de 1960 y las Ultimas
tres que la American Marketing Association ha realizado en los afos 1995, 2014 y
2013.

Definicion aprobada en 1960: “la realizacion de actividades empresariales que
dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario”. Definicién
aprobada en 1995: “...el proceso de planificar y ejecutar la concepcién del producto,
precio, promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios, para crear transacciones
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que satisfagan tanto los obijetivos individuales como los de las organizaciones”.
Definicién aprobada en 2004: “Marketing es una funcién de las organizaciones y un
conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los clientes, y para
gestionar las relaciones con los clientes mediante procedimientos que beneficien a la
organizacion y a todos los interesados”. Definicién aprobada en 2013: “El marketing es
la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, clientes, socios y la sociedad

en general”.

El rol que el marketing ha tenido en las organizaciones también ha
evolucionado. La gama de opciones va desde administrar transacciones puras hasta
liderar redes de integraciones con otras empresas para logar objetivos en comun como

se muestra en la Figura 3.

Figura 3. Gama de relaciones en marketing.

Transacciones

Transacciones

Integracion vertical "
repetitivas

Organizaciones en Relaciones a largo
redes plazo

Asociacion entre
Alianzas estratégicas compradores y
vendedores

Fuente: Adaptacion (Webster, 1992).
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La primera fase, es decir, la parte transaccional, es una forma meramente
basada en la actividad econdmica y el trabajo que se hace durante este proceso se
simplifica a simplemente a encontrar compradores del producto o servicio que se
representa. La segunda fase sucede cuando se presentan compras de manera
repetitiva. Aqui, el rol del marketing es resaltar la diferenciacion del producto o servicio
con la finalidad de ganar la preferencia y la lealtad del cliente. Al logar esto, da la
oportunidad de incrementar los precios y por ende elevar las ganancias.

La tercera fase se compone por las relaciones a largo plazo. Estas se presentan
mas a menudo dentro de los mercados industriales o comerciales donde esta de por
medio un contrato de servicio. La cuarta fase se presenta cuando la relacion se vuelve
mutuamente dependiente entre el comprador y el vendedor, con lo cual se crea una

asociacion entre estos dos.

La quinta fase sucede cuando las companias tienen la necesidad de realizar
alianzas estratégicas para, por ejemplo, tener la oportunidad de participar en conjunto
entre ellas en el desarrollo de nuevos productos. Posteriormente, la sexta fase, la cual
se llama organizaciones en redes, se da cuando hay varios proyectos en conjunto con
varias empresas al mismo tiempo. Finalmente, la Ultima fase es la integracion vertical
y pasa cuando se forman conglomerados de varias empresas para aprovechar

economias de escala.

El concepto de marketing mix, también ha tenido sus cambios significativos al
paso de los anos (Alfaro, 2004) (Gummesson, 1994). Estos cambios se muestran en
la Figura 4. La primera vez que se utilizé el concepto de marketing mix fue por
McCarthy y ha evolucionado conforme ha sido sujeto de estudio. Estos cambios en
todos los &mbitos del marketing han tenido como principal objetivo el atender mejor a
los clientes y el concepto de marketing relacional vino a resumir todas las intenciones

de conocer mejor a los clientes y sus necesidades para enfocarse en su satisfaccion.
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Figura 4. Evolucion del marketing mix.

4P’s 7P’s 6P’s 5P’s 15P’s 30R
(McCarthy, | (Booms & (Kotler, (Judd, (Baumgartner, | (Gummesson,
1960) Bitner, 1982) 1986) 1987) 1991) 1994)
Producto Producto Producto | Producto | Producto/servicio | Una serie de
Precio Precio Precio Precio Precio relaciones,
Promocién | Promocién | Promocidon | Promocién Promocion redes e
Lugar Lugar Lugar Lugar Lugar interacciones
Proceso Poder Gente Gente que deben
Participantes | politico Politicos estar
Evidencia Opinién Relaciones presentes.
fisica publica publicas
Sondeo
Particion
Priorizacién
Posicion
Rentabilidad
Plan
Desempefio

Implementacion

positiva

Fuente: Adaptacion (Alfaro, 2004), (Gummesson, 1994)

Otro factor interesante para analizar es la forma de atender al cliente, esta ha

cambiado significativamente desde que Berry (1983) utiliz6 por primera vez el

concepto de marketing relacional y propuso cinco estrategias para lograrlo: (1)

desarrollar el servicio para promover la relacion con el cliente, (2) personalizar las

relaciones, (3) aumentar con beneficios extras al servicio, (4) establecer precios que

fomenten la lealtad y (5) tener empleados con mercadotecnia que tengan un buen

desempefio para los clientes.
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La mercadotecnia relacional tiene como beneficios fortalecer las relaciones con
los clientes y reducir la pérdida de clientes (Berry L., 1995). Esta perspectiva esta
alineada a esta investigacion por estar enfocada a demostrar la forma de promover la

supervivencia de las organizaciones.

De igual manera, Berry (1995) da a conocer tres niveles de marketing relacional
para poder lograr un mayor potencial al mantener una ventaja competitiva sostenida.
El primer nivel es el financiero y consiste en llevar a cabo descuentos o incentivos en
precios para mantener la lealtad de sus clientes. El segundo nivel es el social, a traves
del cual se busca capitalizar los encuentros de los servicios como encuentros sociales
personalizados y que haya personalizacion de relaciones, permitiendo que los clientes
sean un poco mas tolerantes de las fallas de los servicios (Crosby, Evans, & Cowles,
1990). El tercer nivel es el estructural y comprende soluciones integrales a los
problemas de los clientes importantes. La combinacidn de los tres niveles puede crear
complicaciones en la entrada de la competencia y ayuda a favorecer la retencion de

clientes.

El marketing relacional ha sido ampliamente estudiado y se ha utilizado en
diferentes contextos que van desde la perspectiva de los servicios en el marketing
industrial, en el mercado de consumo, en canales de distribucién, direccién estratégica
y, aunque en menor grado, hasta en tecnologias de la informacién. En todas ellas se
llega a las conclusiones donde esta relacion favorece enormemente a que los clientes
estén mas receptivos a nuevos productos y servicios y en inclusive recomendarlos con
otros.

Mencionado lo anterior se puede concluir que el concepto de marketing
relacional tiene relevancia para este estudio. Inclusive muchas empresas reconocen
que construir relaciones con los clientes actuales es una forma de mejorar su
desempefio (Morgan & Rego, 2006).
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1.1.4.2 Importancia del valor percibido

En esta seccion se presentan los tres imperativos para la administracion de los
servicios que segun Lovelock, Reynoso, D’Andrea, y Huete (2004) son fundamentales

para adaptarse a las necesidades del cliente:

El imperativo de marketing. “La empresa seleccionara tipos especificos de
clientes a quienes tenga la capacidad de servir y después creara relaciones rentables
con ellos por medio de la entrega de un amplio paquete de servicios cuidadosamente
disefiado que los clientes deseen comprar. Los clientes reconoceran que este paquete
posee una calidad constante, proporciona soluciones a sus necesidades y ofrece un

valor superior a las opciones de la competencia”.

El imperativo de operaciones. “Para crear y entregar el paquete de servicios
especifico a los clientes seleccionados, la empresa elegira las técnicas operativas que
le permitan cumplir en forma constante las metas orientadas al cliente en cuanto a
costos, horarios y calidad y ademas reducir sus costos a través de mejoramientos
continuos de la productividad. Los procesos elegidos corresponderan con las
habilidades que los empleados o contratistas poseen en ese momento 0 que puedan
adquirir por medio de la capacitacion. La empresa tendra los recursos no sélo para
apoyar estas operaciones con las instalaciones, la tecnologia y el equipo necesarios,
sino también para evitar los impactos negativos en los empleados y en la comunidad”.

El imperativo de los recursos humanos. “La empresa reclutara, capacitara y
motivara a los gerentes, supervisores y empleados para que trabajen bien juntos por
un paquete de compensacion realista que equilibre ambas metas de satisfaccion del
cliente y eficiencia operativa. Los empleados desearan permanecer en la empresa y
mejorar sus propias habilidades porque valoraran el ambiente de trabajo, apreciaran
las oportunidades que éste les presenta y se sentiran orgullosos de los servicios que

ayuden a crear y proporcionar”.
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1.1.4.3 La lealtad del cliente — fidelidad de los clientes

La lealtad de los clientes es una cadena que se tiene que cumplir como se
muestra en la Figura 5y en la Figura 6. Esta ultima indica que la rentabilidad es una
secuencia que tiene como objetivo generar utilidades para las empresas. La cadena
de la lealtad y la cadena de la rentabilidad seran desarrolladas en el capitulo 2 del

marco tedrico.

Figura 5. La cadena de la lealtad.

Fuerza de la Longevidad Rentabilidad
relacién con de la relacién de la relacion
el cliente con el cliente con el cliente

Calidad del Satisfaccion
servicio del cliente

Fuente: Adaptacion (Storbacka, Strandvik, & Grénroos, 1994).

Figura 6. La Cadena de la rentabilidad.

Calidad en el Satisfaccion Lealtad del Rentabilidad
servicio del cliente cliente del negocio

Fuente: Adaptacion (Storbacka, Strandvik, & Grénroos, 1994)

1.1.5 Sector servicios.

De acuerdo con Larrea (1991) vivimos en una economia cada vez mas
dependiente del sector servicios. Este sector representa el 65% del PIB a nivel mundial
segun el Banco Mundial, siendo la principal actividad econémica del mundo. Esta
situacién se presenta en paises desarrollados como en paises emergentes. Los diez
paises que tienen la mayor concentracion del PIB son Alemania, Brasil, China, Francia,
India, Inglaterra, Italia, Japon, Rusia y Estados Unidos. En promedio el sector servicios
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representa el 68.2%. De forma particular, México se encuentra en el numero 15, el
sector servicios representa el 60% de su PIB tomando como referencia el afio 2016
(World Bank, 2017). Ademas, este sector esta en crecimiento, el Banco mundial hizo
un comparativo del ano 2000 con el 2014 y de manera global hubo un incremento del
6%. El sector industrial, aunque su principal actividad no sea de servicios, también
necesita de planeacion para el servicio al cliente y es donde se esta haciendo un
diferenciador (Takeuchi & Quelch, 1983).

Los servicios, son por mucho, el sector mas importante. El concepto de
administracion de servicios apenas comienza e inclusive llega a confundirse con temas
de mercadotecnia (Lovelock, Reynoso, D’Andrea, & Huete, 2004). El hecho que sea el
sector mas desarrollado con muchas transacciones lo hace susceptible a caer en
malas experiencias para los clientes. La necesidad de seguir investigando en la ciencia
de servicio es necesaria para poder abastecer las necesidades crecientes (Osrom, et
al., 2010).

1.2 Planteamiento del problema de investigacion

La lealtad hacia los servicios es tal vez el constructo mas importante en la
comercializacién de servicios (Caruana, 2002) y un efecto de ello es la comunicacion
de boca-en-boca de los clientes y por la importancia y el poder que tiene lo que se
exprese provoca que las empresas deben tener estrategias para administrarlo (Lopez
& Sicilia, 2013). Hesket (2002) conceptualiza el concepto de comunicacion de boca-
en-boca como comportamiento apdstol y bajo ese nombre y perspectiva se centrara la
investigacion intentando ampliar y actualizar dicho concepto.

Para explicar el fendbmeno del comportamiento apéstol Hesket menciona que es
un proceso de lealtad por el que pasan los clientes, y en particular se tomé la definicion
de Gremler y Brown (1996) para establecer el marco de referencia de la lealtad hacia
los servicios y diferenciarlo de la lealtad del cliente que comunmente se confunde o se
utilizar de manera igual en la literatura. En la parte de los antecedentes de la
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investigacion se incluyd que la parte afectiva toma un rol importante y se plantea que
para lograr dicho comportamiento debe existir una base similar y por ello se estudiara

la variable de compromiso afectivo.

1.2.1 Mapa conceptual del problema de investigacion.

Para explicar de otra forma el problema de investigacion se desarrollé un mapa
conceptual el cual se muestra en la Figura 7. En el mapa conceptual se establecen
cudles son o pueden ser las causas que provocan la falta del fenébmeno del

comportamiento apostol.

Figura 7. Mapa Conceptual del Problema Bajo Estudio.

Falta de
Lealtad
actitudinal

La falta de
Comportamiento
apostol en los

clientes

Falta de
Lealtad
cognitiva

Falta de
Compromiso
afectivo

Falta de
Lealtad
conductal

Fuente: Elaboracion propia

1.3  Pregunta central de investigacion

¢ Cuadles son los factores clave para lograr un comportamiento apdstol de los clientes?
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1.4  Objetivo general de investigacion

Determinar cuéles son los factores clave para lograr comportamiento apéstol de
los clientes, en el caso particular de cafeterias en Monterrey. Esta investigacion estudia
una perspectiva diferente y que no ha sido muy estudiada para analizar el efecto que
puede tener en la lealtad y el compromiso con los servicios que reciben los clientes.

1.4.1 Objetivos metodoldgicos de la investigacion.

Los objetivos metodoldgicos son los siguientes:

1. Establecer la naturaleza y dimensién del estudio: Encontrar un problema en
la vida diaria de las organizaciones para plantear un problema de
investigacion.

2. Desarrollar un marco teérico: Buscar en la literatura lo que se ha escrito
sobre el tema de investigacion.

3. Estrategia metodolégica para el estudio de campo: Describir las técnicas,
para una vez establecido el objeto de estudio, identificar la poblacion, la
muestra, el desarrollo confiable de un instrumento de medicién y aplicacidén
del instrumento para la recoleccién de informacién.

4. El andlisis de resultados y discusién: Describir las técnicas para el analisis
de resultados y su interpretacion y a su vez contrastar con la teoria. con lo
anterior realizar una discusidbn que contenga recomendaciones para

estudios futuros.
1.4.2 Objetivos especificos de la investigacion.
Los objetivos especificos de la presente investigacidon es comprobar la relacion
que hay entre las variables, las cuales se describen a continuacion:

1. Lealtad del consumidor hacia el servicio de manera conductual afecta

positivamente al comportamiento apdstol de los clientes.
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2. Lealtad del consumidor hacia el servicio de manera actitudinal afecta
positivamente al comportamiento apdstol de los clientes.

3. Lealtad del consumidor hacia el servicio de manera cognitiva afecta
positivamente al comportamiento apdstol de los clientes.

4. Compromiso afectivo del consumidor hacia el servicio afecta positivamente al

comportamiento apdstol de los clientes.

1.5 Hipétesis General de Investigacion

Los factores clave para lograr un comportamiento apéstol de los clientes son la
lealtad hacia los servicios de manera conductual, actitudinal y cognitiva y el

compromiso afectivo como se muestra en la Figura 8.

Figura 8. Hipétesis de la investigacion

Lealtad del consumidor
hacia el servicio de manera
conductual

Lealtad del consumidor
hacia el servicio de manera
actitudinal +

Comportamiento apostol de
los clientes

Lealtad del consumidor
hacia el servicio de manera
cognitiva

Compromiso afectivo del
consumidor hacia el servicio

Fuente. Elaboraciéon propia.
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El modelo matematico que representa la hipotesis esta representado en la

Ecuacion 1:

Ecuacion 1. Hipotesis de la investigacion.

Y = BO + lel + Bzxz + B3X3 + B4_x4

Fuente. Elaboracién propia.

Donde Y es el comportamiento apostol de los clientes, B, la constante o
intercepto, x; la variable lealtad del consumidor de manera conductual, x, la variable
lealtad del consumidor de manera actitudinal, x5 la variable lealtad del consumidor
hacia el servicio de manera cognitiva y x, la variable compromiso afectivo del
consumidor hacia el servicio. Las betas, B;, B,, B3 y B, son los coeficientes que nos
daran la magnitud y el signo en que afectan cada una de las variables independientes

a la dependiente.

1.6 Metodologia

El estudio de esta investigacion es por naturaleza de tipo cuantitativo porque
busca establecer la relacion que hay entre las variables y tiene un alcance explicativo
al describir su relacion. Asimismo, es no experimental ya que analiza las variables en
su estado natural. Y se considera un estudio transversal debido a que se aplicé un
instrumento para censar en un periodo determinado (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2014) (Creswell, 2013).

La poblacién encuestada son los clientes de las cafeterias que tienen en su servicio
personalizacién. Se eligié ese tipo de servicio y tipos de clientes por tener encuentros
emocionalmente cargados y permitir no solo transacciones sino relaciones
interpersonales segun los tipos de encuentros que se plantean por Prince, Arnould y
Turney (1995). Dado que la poblacion no es un numero cierto de personas que son
clientes de una cafeteria se calculé con la cantidad de items a utilizar en la encuesta
(Rositas Martinez, 2014). En este caso el instrumento consta de 27 items y la
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referencia es entre 5y 20 encuestas por item. Por lo tanto, la muestra debe tener entre

135 y 540 encuestas.

El instrumento se desarroll6 basado en otras aplicaciones. Se realiz6 la validacion
con expertos y se hizo prueba piloto para asegurar que fuera entendible. Para el
andlisis de datos se utilizo la regresion lineal.

1.7 Delimitaciones del estudio

La presente investigacion tiene delimitaciones espaciales, demogréaficas vy
temporales que fueron consideradas y se describen a continuacion.
1) Espaciales: La investigacion se realiza en Monterrey y su area metropolitana.
2) Demogréficas: clientes de cafeterias con personalizacién.
3) Temporales: la investigacidn es transaccional. La recoleccidén de datos mediante el

instrumento se realizé en mayo 2018.

1.8 Justificacion y Aportaciones del Estudio

El trabajo de investigacion tiene las siguientes contribuciones:

1) Justificacién practica: los beneficiarios de este trabajo de investigacién son el
sector de servicios de cafeteria en particular, pero en general al sector servicios,
debido a que desarrolla una base confiable para medir el comportamiento apéstol
de los clientes de los servicios que tengan como caracteristica encuentros con
personalizacion.

2) Justificaciébn Tedrica: Se investiga y se aporta conocimiento un tipo de
comportamiento del consumidor el cual se representa mediante el comportamiento
apostol de los clientes hacia los servicios con encuentros emocionalmente
cargados.

3) Justificacibn Metodoldgica: Es una investigacion cuantitativa que mide la

importancia relativa de variables que son poco estudiadas.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

En el capitulo 2 se habla sobre el marco teorico de las variables a estudiar, con
la finalidad de establecer las bases necesarias para explicar la relacion que hay entre
las variables con autores que estén a favor y en contra y la manera en las que se
explica el fenémeno de estudio. Asimismo, se aborda el marco te6rico de la variable
dependiente y posteriormente las variables independientes.

2.1 Marco tedrico de la variable dependiente — Comportamiento apéstol de los

clientes

2.1.1 Antecedentes

Es facil identificar a las empresas que no solo han logrado tener clientes leales,
sino que ademas han desarrollado una subcultura de convivencia. Esto se logra, como
se menciona anteriormente, por el alto valor percibido que tienen los clientes, no solo

al comprar la marca, sino de pertenecer a ella.

Las relaciones entre clientes y proveedores son de vital importancia al grado de
que se recomienda tener estrategias claras para crear barreras de salida para que los
clientes no se vean en la necesidad de tener que buscar otras alternativas (Crosby,
Evans, & Cowles, 1990) (Wathne, Biong, & Heide, 2001) (Garza Sepulveda, Alejandro,
Koelliker, Martinez, & Guillermo, 2012). Las estrategias de retencion de clientes deben
ser superiores a las estrategias ofensivas (Fornell & Wernerfelt, 1987).

2.1.2 Lealtad

La lealtad de un cliente no es aplicable a todos los tipos de servicios, hay unos
que por su naturaleza deberian ser repetitivos. Esta naturaleza puede ser por gusto
del cliente o por necesidad.
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Los servicios que deben ser repetitivos son los que tienen que ver con
membresias, consumo repetitivo, contrato de servicio y/o sociedades. Los servicios no
repetitivos son los que se ocupan bajo ciertas circunstancias particulares, o que solo

se ocuparan una vez en la vida como los servicios funerarios.

La informacién previa tiene un rol significativo en la lealtad al definir, en parte,
las expectativas del servicio que se adquieren o experimentan. Dependiendo de ella,
se puede elevar o bajar las expectativas. Una vez que exista informacién previa, se
experimenta el primer servicio y se emite un juicio con base a las percepciones sobre
él y al final se establece el nuevo nivel de expectativa para futuros servicios. Dicha
percepcion es determinada por un valor percibido por los clientes. La acomulacién de
experiencias lleva a los clientes por los distintos estados de la lealtad dependiendo de
lo positivas que sean dichas experiencias.

Los estados de la lealtad dependiendo del autor pueden ser dimensiones
(Gremler & Brown, 1996) o una serie de pasos (Oliver, 2014) (Heskett, Sasser, &

Wheeler, 2008) los cuales se analizardn mas adelante.

En la literatura se encontraron algunas definiciones de lealtad que son
interesantes para analizar como han cambiado con el tiempo y estan cada vez mas
enfocadas en temas de mercadotecnia. La primera definicion habla de una dedicacion
gue puede tener una persona hacia una causa, esta en un contexto muy amplio y no
muy aplicable a la mercadotecnia: "Dedicacién voluntaria y practica y minuciosa de
una persona a una causa" (Royce, 1908, pag. 9).

Richard Oliver establece una definicidon orientada a ser cliente de la misma

organizacion con ciertas caracteristicas en la primera edicién de su libro Satisfaction:
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"la lealtad del cliente es un compromiso profundamente arraigado de recomprar o
repatriar un producto o servicio preferido de manera consistente en el futuro, a pesar
de las influencias y el comportamiento situacional" (Oliver, 1997, pag. 392).
Posteriormente en su segunda edicién aparece de la siguiente manera: “la lealtad del
cliente es un compromiso profundamente arraigado de recomprar o repatriar un
producto o servicio preferido de manera consistente en el futuro, a pesar de las
influencias y el comportamiento situacional; a pesar de todo y por todos los medios”
(Oliver, 2014, pag. 787). El autor le agrega “a pesar de todo y por todos los medios”,

haciendo el comentario que seria una super lealtad.

Lo anterior indica que la lealtad va en grados o tiene varias dimensiones y que
continua la invitacion para seguir estudiando el fenédmeno e ir en la busqueda de otros

constructos que den como resultado su obtencién.

El logro de la lealtad es un proceso complejo, por eso es importante explicar
algunas de las dificultades que surgen al tratar alcanzarla. Alcanzar la lealtad es un
tema complicado debido a que no es suficiente lograr una buena calidad del servicio
sino también es necesario estar alineados con muchos aspectos de los clientes y el

estar en un ambiente competitivo que ofrezca incentivos considerables.

Desde la perspectiva de la idiosincrasia del cliente, se ha encontrado que
existen muchos factores que pueden cambiar la misma percepcion entre las personas.
Estos aspectos pueden ser el sexo, la edad, el ingreso, el involucramiento, busqueda
de variedad, la cultura, creencias, entre otros (Homburg & Giering, 2001). Otro aspecto
importante es que la lealtad se puede perder por simple maduracién en un ciclo de
vida desde el punto de vista del cliente (Athanassopoulos, 2000).
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La alta competencia hace que el marcado esté inundado de incentivos para el
cambio, los cuales estan clasificados dependiendo del estado en el que se encuentre
el cliente, como se muestra en la Tabla 1. Vulnerabilidad de los clientes a los incentivos
de cambio.

Tabla 1. Vulnerabilidad de los clientes a los incentivos de cambio.

Estado Identificador Vulnerabilidad
Cognitivo Lealtad a la informacion, Encontrar una mejor
como precio, atributos, competencia real o
caracteristicas. imaginaria de precios o

atributos por medio de la
comunicacion.
Busqueda de variedad y

pruebas voluntarias.

Afectivo Lealtad a lo que te gusta. Insatisfaccidon cognitiva
“Lo compro porque me inducida. A través de la
gusta”. imagen y la asociacion se

busca la aceptacién

aumentada.
Conativo Lealtad a una intencién. Contraargumentos de
“Estoy comprometido a persuasion. Pruebas
comprarlo” inducidas (cupones,
muestras)
Accion Lealtad por inercia con la | Indisponibilidad inducida

superacion de obstaculos por falta de existencia.

Fuente: Adaptacion (Oliver, 1999)

Segun el mismo autor, en un estado de lealtad cognitiva, los clientes son muy
susceptibles a la informacién y al estar expuestos a publicidad confusa, el cliente se
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puede imaginar que existe una mejor alternativa del servicio, mas no necesariamente
existe debido a la confusion expuesta. En la parte afectiva, la vulnerabilidad puede
darse debido a una asociacién aumentada, también proveniente de una publicidad
engafnosa. Cuando se tiene una lealtad conativa se puede romper con persuasion
como muestras o cupones. Y finalmente, la inercia se puede romper por cuestiones

operativas como la falta de existencia que obligue al cliente a probar.

La lealtad no solo se genera del servicio, sino de la persona que entrega el
servicio, también es susceptible que tenga mas lealtad que el servicio o la marca. La
lealtad al personal también es considerada parte de los elementos que favorecen una
lealtad a la marca (Bove & Johnson, 2006) y pagar precios premium (Palmatier,
Scheer, & Steenkamp, 2007).

Los programas de lealtad son otra herramienta muy popular, pero los resultados
obtenidos son muy ambiguos y hasta tienen una cierta connotacion negativa. Los
resultados indican que no hay una relacién entre las tarjetas de lealtad y la lealtad con
el servicio (Bellizi & Bristol, 2004) y que para que pueda tener éxito se debe de
considerar que el programa mejore la propuesta de valor ofrecida (Dowling & Uncles,
1997).

Otra herramienta también utilizada son las comunidades de consumo, las cuales
se cree que tienen muchos beneficios, como el cliente opta por aislarse, integrarse y
participar en las elecciones del servicio, desarrollar una identidad propia y adaptarse
a un estilo de vida (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005). Estas comunidades
inclusive pueden llegar a tener un lugar de reunién que puede ser muy significativo
para compartir todo tipo de experiencias, incluso hasta personales (Rosenbaum,
2006).
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El principal objetivo al lograr la lealtad es poder conseguir un beneficio para la

empresa, es decir, logar obtener mayor utilidad, participacion de mercado o aumentar

el valor de las acciones. Mas adelante se aborda la cadena de la lealtad, la cual

ejemplifica como llegar a este fin ultimo, pero en resumen se puede ejemplificar con la

Figura 9, donde se dan a conocer los criterios de desempefo que tienen efectos sobre

la rentabilidad.

Figura 9. Criterios de desemperfio con efectos sobre la rentabilidad.

Calidad

Satisfaccion

Lealtad

Precios diferenciados.
Mdrgenes mas altos.
Baja relacion de fallas.
Mejor reputacion.
Bajo costo de clientes
NUevos.

Mejor retencion.
Incremento de compras.
Mayor tolerancia al
precio.

Mayor aislamiento
competitivo.

Garantia de tener una

base de clientes.
Bajos costos de
mercadotecnia
Mas planeacion
estratégica

2.1.3 Valor percibido

—

'
—— +Utilidades

Fuente: Adaptacion (Oliver, 2014)

El valor percibido es un aspecto para considerar dentro de la cadena de lealtad,

la cual sera abordada mas adelante, debido a que de este depende que todos los
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esfuerzos realizados sean en la intencion de que el cliente lo aprecie, inclusive el
mismo servicio, con y sin el enfoque, cambia la planeacidn de las entregas del servicio
(Weinstein & Johnson, 1999).

Martin-Ruiz, Barroso-Castro y Martin-Armario (2004) desarrollaron un resumen
de aportaciones al valor, el cual se muestra en la Tabla 2. Zeithaml (1988) comienza
definiendo los conceptos de precio, calidad y valor desde el punto de vista de los
clientes. El valor lo considera como un juicio de la utilidad del producto o servicio
basado en sus expectativas previas y las percepciones de lo que finalmente recibid.

El valor percibido ha sido aplicado en atributos y productos (Dodds, Monroe, &
Grewal, 1991) (Kerin, Jain, & Howard, 1992) (Grewal, Monroe, & Krishnan, 1998) (Teas
& Agarwal, 2000) (Sweeney & Soutar, 2001) pero también en el sector servicios
(Bolton & Drew, 1991) (Cronin Jr, Brady, & Hult, 2000).

El valor percibido no solo tiene que ver con una base para una decision de
compra sino también como un resultado de las experiencias obtenidas por los clientes
(Holbook, 1994). Otros autores lo consideran como un concepto mas amplio con
componentes afectivos (de Ruyter, Wetzels, Lemmink, & Mattson, 1997).

Woodruff (1997), hace una critica a la literatura y propone una definicion que
contempla un valor esperado, una percepcion a lo largo del tiempo pero Parasuraman

(1997) también incorpora la importancia relativa de los atributos.

Rust, Zeithaml, & Lemon (2001) extienden la vision de valor percibido mediante
una estructura de valor del cliente, la cual esta compuesta de valor percibido, valor de
la marca y valor de la relacién. El valor percibido es una evaluacién objetivo del cliente
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hacia el producto o servicio y estd compuesto de calidad, precio y conveniencia. El
valor de la marca es mas relevante cuando no se tiene tiempo de comparacion y se
opta por la mas reconocida. Y el valor de la relaciéon se da cuando los programas de
fidelidad son significativos.

Tabla 2. Aportaciones al concepto de valor percibido

Autor(es) Tipo de investigacion Principales hallazgos
(Zeithaml V. A., Tedrica y empirica Definicién de valor del producto, como
1988) juicio entre beneficios y sacrificios.

Apreciacioén del valor en diferentes
momentos. Antecedentes y

consecuencias.

(Monroe, 1990) Tedrica Relaciones entre precio, calidad y
valor. Define valor de adquisicién, valor
de transaccion y sus roles en la

eleccién del cliente.

(Sheth, Newman, Tedrica Propone concepcion de valor basada
& Gross, 1991) sobre diferentes aspectos de utilidad.
(Dodds, Monroe, Empirica Explora el rol de los atributos externos
& Grewal, 1991) en el valor del producto. Desarrollan la

primera escala para medir valor

percibido de un producto.

(Bolton & Drew, Empirica Desarrollan un modelo con calidad de
1991) servicio, valor y lealtad. Proponen las
incidencias de las caracteristicas
personales sobre el valor percibido.

(Kerin, Jain, & Empirica Consideran la experiencia de compra
Howard, 1992) como el atributo mas importante para

el valor percibido.

Fuente: Adaptado (Martin-Ruiz, Barroso-Castro, & Martin-Armario, 2004).

44



Continuacién Tabla 2. Aportaciones al concepto de valor percibido

(Holbook, 1994) Tedrica Proporciona una definicion de valor
percibido relacionada con la
experiencia de compra. El valor es
relativo, esta ligado a las alternativas
consideradas.
(Butz & Tedrica Dan una definicion emocional del valor,
Goldstein, 1996) que se considera relativo.
(Ravald & Tedrica Valor en una relacién de servicio.
Gronross, 1996)
(Grénross, 1997) Tedrica Propone sacrificios relacionales y
costos de mantenimiento de la
relacion.
(Woodruff, 1997) Tedrica Diferentes contextos y jerarquias para
apreciar el valor. Caracter dindamico
del valor percibido.
(Parasuraman A. Tedrica Naturaleza dinamica del valor en
, 1997) relacion con el ciclo de vida del cliente.
(Oliver, 1997) Tedrica Definicidn de valor deseado, valor
recibido y valor no anticipado.
(de Ruyter, Teorica Concepcidén del valor con un
Wetzels, componente afectivo y otro cognitivo.
Lemmink, &

Mattson, 1997)

Fuente: Adaptado (Martin-Ruiz, Barroso-Castro, & Martin-Armario, 2004).
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Continuacién Tabla 2. Aportaciones al concepto de valor percibido

(Cronin, Brady,
Brand,
Hightower, &
Shemwell, 1997)

Empirica

Medida operativa del valor percibido.

(Grewal, Monroe,

Tedrica y empirica

Contrastan un modelo con valor de

& Krishnan, adquisicién y valor transaccional.
1998) Desarrollan instrumentos de medida.
(Weinstein & Tedrica Incluye elementos intangibles en la
Johnson, 1999) proposicion de valor.
(Sweeney, Empirica Rol del riesgo percibido como
Soutar, & mediador en las percepciones de
Johnson, 1999) valor.
(Rust, Zeithaml, Tedrica Estructura de “valor del cliente”.
& Lemon, 2001) Relaciones con el ciclo de vida del
cliente.
(Teas & Agarwal, Empirica Los atributos externos impactan

2000)

sobre el valor percibido.

(Varki &
Dellabitta, 2000)

Tedrica y empirica

Proponen diferentes modelos de

medida del valor percibido.

(Cronin Jr, Brady, Empirica Test de modelos competitivos entre
& Hult, 2000) calidad de servicio, satisfaccion, valor
e intenciones de comportamiento en
sector multiservicio.
(Sweeney & Empirica Desarrollan escala de medida del

Soutar, 2001)

valor percibido en comercio minorista

Fuente: Adaptado (Martin-Ruiz, Barroso-Castro, & Martin-Armario, 2004).
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Continuacién Tabla 2. Aportaciones al concepto de valor percibido

(Mathwick, Empirica Realizan una prueba del modelo de
Malhotra, & valor propuesto por Holbrook.
Rigdon, 2001)
(Ralston, 2003) Empirica Estudia la influencia de la calidad de

servicio, el gasto publicitario (en

imagen de marca) y el precio en el

valor percibido.

Fuente: Adaptado (Martin-Ruiz, Barroso-Castro, & Martin-Armario, 2004).

El valor percibido se concluye en cuatro caracteristicas (Martin-Ruiz, Barroso-
Castro, & Martin-Armario, 2004): (1) percibido, (2) una comparaciéon entre los
beneficios y los sacrificios, (3) dinamico y (3) relativo. En relaciéon con percibido, se
explica que es un juicio por parte del cliente. Es una comparacién entre los beneficios
y los sacrificios, esto se refiere a lo que esta dispuesto a hacer el cliente para obtener
los bienes o servicios. Es dinamico porque cambia en relacion con el tiempo junto con
los ciclos de vida del producto y los ciclos de vida del cliente (Oliver, 1997). Finalmente,
es relativo por estar en un contexto de competencia y que cada cliente le da un peso
relativo diferente a los atributos que lo compone el producto o servicio.

2.1.4 Cadena de la lealtad

La cadena de la lealtad es un marco de referencia de como se logra lealtad de
los clientes, la cual la se describe a continuacion y se puede observar en la Figura 10.
La cadena de la lealtad. Es un modelo simplificado, no necesariamente todos los
clientes siguen el mismo patron y hay otras variables latentes en la literatura
(Storbacka, Strandvik, & Gronroos, 1994), pero estas solo pueden variar su magnitud.
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Figura 10. La cadena de la lealtad.

Fuerza de la Longevidad Rentabilidad
relacién con de la relacion de la relacién
el cliente con el cliente con el cliente

Calidad del Satisfaccion
servicio del cliente

Fuente: Adaptacion (Storbacka, Strandvik, & Grénroos, 1994)

2.1.4.1 Calidad del servicio

La calidad empez6 como un aspecto técnico de manufactura en cuanto a la
cantidad de desperfectos y retrabajos, dando cabida a herramientas y filosofias como
el Seis Sigma con el objetivo de llegar a cero defectos (Crosby P. B., 1979). Después
la calidad se describié con varios adjetivos imprecisos y tampoco era facilmente
asimilado y explicado por los clientes (Takeuchi & Quelch, 1983). Posteriormente se
utilizaron herramientas de calidad como el QFD (Quality Function Deployment) que
consideraban a los clientes para recabar sus necesidades y poder disefiar nuevos
productos y servicios (Griffin & Hauser, 1993). Lo que hizo interesante es que los
resultados econdmicos positivos no fueron generalizados lo que motivd a seguir

estudiando el fenédmeno (Balasubramanian & Thakur, 2005).

La calidad no solo es una métrica para medir desperfectos en general, sino una
perspectiva subjetiva de la percepcidn del cliente (Garvin, 1984). Los desperfectos que
se median eran tanto internos como externos. Los internos eran los desperfectos que
se observaban antes de que saliera el producto de la fabrica y los externos eran los
que se observaban después de que saliera el producto de la fabrica durante las

instalaciones.
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Lo que se conocia como calidad de producto no era suficiente para establecer
las bases para determinar la calidad del servicio por no contar con las caracteristicas
de los servicios intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, 1985).

Los servicios en su mayoria son intangibles (Zeithaml, Parasuraman, & Berry,
1985), es decir que no se hace una entrega de algun objeto, sino que esencia es que
se presta o se desarrolla el servicio. Los servicios son heterogéneos, sobre todo
cuando participa muchas personas estan en contacto con los clientes. Es muy dificil
asegurar que todas las personas tengan el mismo perfil y las mismas ganas de atender

a los clientes.

Los servicios se consideren inseparables debido a que se desarrollan y se
entregan al mismo tiempo justo cuando las personas interactian, lo que hace que la

administracion sea mas complicada y con menos supervision.

La calidad es una relacién entre las expectativas y las percepciones (Grénroos,
1984) (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) en donde los clientes emiten su juicio
con base a la diferencia que se tenga entre esos dos conceptos. a mayor sea la
diferencia mayor sera la insatisfaccién y a menor sea la diferencia mayor sera la

satisfaccion obtenida de la experiencia del servicio (Churchill Jr & Surprenant, 1982).

El modelo de Grénroos como se muestra en la Figura 11, la cual consiste en
identificar y cuantificar la diferencia que existe entre las expectativas y las
percepciones del servicio a manera de explicar la calidad que se recibe en el servicio.
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Las promesas que se realizan a los clientes son los principales factores que
promuevan las expectativas del servicio, esta comunicacién puede ser interna o
externa a la empresa. La interna se compone de las actividades tipicas de
mercadotecnia como publicidad, precio, punto de venta y los vendedores. La externa
es la comunicacién de boca-en-boca, tradiciones e ideologias del cliente. Esta
comunicacidon que se establece para atraer clientes genera promesas y expectativas

de un servicio que debe de recibir.

La entrega de los servicios se separa en dos componentes. Uno que se
relaciona con el qué se debe de hacer, en una dimension técnica y el otro se relaciona
en el cdmo se hizo, en una dimension funcional. En este caso el funcional depende del
técnico y viceversa porque el técnico marca la pauta y la facilidad con la que se
bosqueje la operacion y el funcional es que tan eficiente y eficazmente se entregue el
servicio. La imagen es un factor que involucra a la compania, a un servicio local o
inclusive a la persona que esta atendiendo, es la vitrina por donde los clientes ven a
sus proveedores. La imagen es un factor importante para las empresas de servicio y
por ello las empresas trabajan para ampliarla 0 mejorarla constantemente segun el

autor.

Figura 11. Modelo de Grénroos

Comunicacién de marketing
Anuncios

Comunicacién boca-en-boca Expectativa del servicio
Precio
Tradiciones

e & & e

Calidad técnica: “Qué”

Percepcion de la calidad del

Imagen = .
servicio

Calidad Funcional: “Cémo”

Fuente: Adaptacion (Grdnroos, 1984)
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Otro modelo de calidad en el servicio es el modelo de brechas, el cual se
muestra en la

Figura 72. Este modelo consiste en mostrar una estructura de calidad en el
servicio basado en brechas o diferencias de los diferentes actores de los servicios, asi
como establecer los determinantes de la calidad en los servicios.

El modelo parte de las expectativas del servicio, que se generan de la
comunicaciéon de boca-en-boca, necesidades personales y experiencias pasadas. La
comunicacién de boca-en-boca definitivamente genera que las expectativas puedan
subir o bajar dependiendo de lo que otros clientes comenten. Si un cliente menciona
que es el mejor servicio que ha experimentado, seguramente el que lo escuche y vaya
esperard algo muy superior. En cambio, si o que se escucha es que el servicio es
suficiente para el precio que se paga, seguramente el cliente ird con bajas expectativas
a simplemente llenar una necesidad. En referencia a las necesidades personales se
describe al perfil del comprador y lo que acostumbra. Las experiencias pasadas
también dan una escala para esperar el siguiente servicio. Si la experiencia pasada
fue muy buena, se esperaria que no baje de ahi.

El autor también menciona ciertos criterios que los clientes toman en cuenta
para evaluar la percepcion del servicio. A continuacion, se expondran las brechas
citadas y posteriormente los determinantes o criterios de la calidad mencionados por

los autores.
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Comunicacion de
boca-en-boca

Figura 12. Modelo de Brechas.

Brecha 5 l
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servicio servicio
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servicio y post
servicio
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Percepcionde la
administracién
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expectativas de
los clientes

'y

Brecha 3

Experiencia
pasada

Brecha 1

« Optica del cliente o Optica del proveedor >

Fuente: Adaptacion (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research, 1985)

La brecha uno consiste en la diferencia que hay entre la expectativa de servicio
del cliente con la percepcién que tiene la administracion de la expectativa del cliente.
Segun el autor y la investigacion cualitativa que se desarrolld, existen discrepancias
entre lo que el cliente espera del servicio y lo que los administradores creen que los

clientes esperan.

La segunda brecha se refiere a la percepcién de la administracion con las
especificaciones de la calidad en el servicio. Esta brecha se refiere a que no siempre
la administracion logra establecer las especificaciones que pretende debido a la
rotacién del personal, baja capacitacién, picos de demanda y/o indiferencia de la
administracion son algunos ejemplos que pueden llevar a estas diferencias.
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La brecha tres consiste en la diferencia que hay entre las especificaciones del
servicio con la entrega del servicio. La estandarizacion es un tema complicado en los

servicios, no se puede asegurar que todos los servicios sean exactamente iguales.

La cuarta brecha habla sobre la diferencia que hay entre la entrega del servicio
con la comunicacion externa. La comunicacion externa se traduce en promesas del

servicio que pueden no ser entregadas durante las experiencias del servicio.

La brecha cinco describe la diferencia que hay entre las expectativas y las
percepciones del servicio. En esta brecha es donde se genera el cumulo de
experiencias y los clientes emiten un juicio sobre el servicio recibido. Esta brecha esta

en funcién de las otras cuatro brechas como se muestra en la Ecuacién 2.

Ecuacion 2. Funcioén de la brecha cinco.

Brecha #5 = f(Brecha 1, Brecha 2, Brecha 3, Brecha 4)

Fuente: Adaptacion (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)

Los criterios que los clientes consideran para juzgar un servicio son diez, los

cuales se describiran a continuacion y se muestran en la Figura 13.

Las caracteristicas de la calidad del servicio son las siguientes, las cuales se
basaron solamente en una investigacion cualitativa y se hace mencion sobre esperar

una validaciéon empirica.

1. Acceso: aproximamiento y facil de contactar.

2. Comunicacion: mantener a los clientes informados de lo que sucede durante

el servicio en un lenguaje entendible, escuchar a los clientes.
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3. Competencia: tener las habilidades y el conocimiento para desempeniar el

servicio.
4. Cortesia: que involucre respeto, consideracion, contacto personal y amigable.
5. Credibilidad: honestidad, buscar los intereses del cliente.
6. Confianza: ejecutar los servicios de manera constante.

7. Responsabilidad: deseo de los empleados de atender a los clientes de manera

rapida.
8. Seguridad: Fuera de peligro o dudas del servicio.
9. Tangibles: la evidencia fisica del servicio.

10. Entendimiento del cliente: Entender y escuchar las necesidades del cliente.

Figura 13. Criterios de la percepcion de la calidad de los servicios.

Comunicaciénde Necesidades Experiencia
boca-en-boca personales pasada
Caracteristicas de |a calidad
del servicio:
1. Acceso
2. Comunicacion .| Expectativa del
3. Competencia servicio
‘. Coresi i
5. Credibilidad servicio
6. Confianza ,| Percepcion del
7. Responsabilidad servicio
8. Seguridad
9. Tangibles
10.Entendimiento del cliente

Fuente: Adaptacion (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985)
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La intencidén del modelo es, con base a las caracteristicas del servicio, superar
las expectativas. En el modelo se puedan dar tres tipos de escenarios que se explican

a continuacion:

No satisfactorio: Las expectativas del servicio son mayores que las
percepciones, la calidad del servicio serd no satisfactorio como se muestra en la

Ecuacién 3.
Ecuacion 3. Calidad del servicio no satisfactorio.

Expectativa > Percepcion; No satisfactorio.

Fuente: Adaptacion (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, A Conceptual Model of Service Quality and Its
Implications for Future Research, 1985)

Satisfactorio. Las expectativas son igual que las percepciones, la calidad del

servicio sera satisfactorio como se muestra en la Ecuacion 4.
Ecuacién 4. Calidad del servicio satisfactorio.
Expectativa = Percepcion; Satisfactorio.

Fuente: Adaptacion (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, A Conceptual Model of Service Quality and Its

Implications for Future Research, 1985)

Mas que satisfactorio. Las percepciones del servicio son mayores que las
expectativas, la calidad del servicio sera mas que satisfactorio como se muestra en la
Ecuacion 5. Calidad del servicio mas que satisfactorio.

Ecuacién 5. Calidad del servicio mas que satisfactorio.

Percepcion > Expectativa; Mas que satisfactorio.

Fuente: Adaptacién (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, A Conceptual Model of Service Quality and Its

Implications for Future Research, 1985)
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La calidad en el servicio se concibe como una diferencia entre las expectativas
y las percepciones del servicio, con 10 caracteristicas que los clientes evaluan en cada
experiencia. Estas caracteristicas se desarrollan en un instrumento denominado
SERVQUAL (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988) mediante la conceptualizacion y
la operacionalizacion del concepto y de las cuales se lleva a un resultado en abonar o
restar a la satisfaccion del cliente.

2.1.4.2 Satisfaccion del cliente

La satisfaccion desde el punto de vista del cliente es la representacion final de
un deseo consumido después de pasar por la complejidad del mercado; desde la
Optica de las empresas cuidan ofrecer productos y servicios que generen un valor;
desde la visién de industrias completas es inclusive parte de un marco regulatorio o de
visores externos que estén al pendiente de las quejas del sector; y finalmente desde
una perspectiva de los ciudadanos es en la basqueda de una mejor calidad de vida
(Oliver, 2014).

Oliver (2014) brinda la siguiente definicibn para comprender qué es la

satisfacion del cliente:

La satisfaccion es la respuesta de cumplimiento del consumidor. Es un juicio de
una caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio en si,
proporcioné (o estd proporcionando) un nivel agradable de cumplimiento
relacionado con el consumo, incluidos los niveles de cumplimiento insuficiente

o excesivo”. (pag. 40)

La satisfaccion es un proceso de tres etapas: entrega del producto o servicio,
entrega de la satisfaccion y post compra de la entrega de la satisfaccion, el cual se
muestra en la Figura 14.
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Figura 14. Proceso de satisfaccion.

Entrega de producto o servicio Entrega de |a satisfaccion Post compra
Atributos Efectoa
corto
plazo
Comparacion Afecto
Expectativas Desempefo
Consumo Satisfaccion

Disonancia cognitiva

Efectoalargo
plazo

Fuente: Adaptacion (Oliver, 2014).

2.1.4.2.1 Expectativas

Las expectativas del servicio pueden crecer o disminuir dependiendo de, entre
otros factores, de la calidad del servicio percibida.

2.1.4.2.2 Desempeiio

De manera tradicional el analisis sobre la satisfaccion se desarrolla con
indicadores sobre los atributos del producto o servicio (Chrzan & Golovashkina, 2006),

estos atributos se pueden caracterizar como necesarios, satisfactores y deleites, los

57




cuales deben ser administrados para lograr clientes a largo plazo (Danaher &
Sweeney, 2007).

El desempenio del producto esta relacionado con la satisfaccidon. Si se grafica la
dispersion entre estas dos variables se encontraria que la mayoria de los puntos
estarian dentro de la zona gris como se muestra en la Figura 15. El area gris puede
ser de mayor o menor amplitud dependiendo de la desviacidén estandar, pero en casi

todos los casos se podra observar el mismo comportamiento.

Figura 15. Grafico de dispersion Satisfaccion Vs Desempefio del producto o servicio

Satisfaccion

Insatisfaccion

Bajo Alto

Desempefio

Fuente: Adaptacion (Oliver, 2014)

Tomando el desempefio como referencia es importante conocer qué tan
importante es para el cliente dicho atributo. Se deben identificar cuales atributos son
importantes para los clientes y que el desempeno de la organizacion es alto, a estos
atributos se les llama atributos clave. Los atributos que tienen un alto desempefio pero
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que para los clientes tiene una importancia baja se les considera estrategias excesivas.
Los atributos con que son importantes para el cliente y que el desempefo de la
organizacion es bajo se le conoce como déficit de rendimiento esperado. Finalmente,
los atributos que para el cliente no son importantes y que el desempefio también es
bajo no son prioridad para la organizacién. Esta explicacion se muestra en la Tabla 3.
Importancia del cliente Vs Rendimiento de la organizacion

Tabla 3. Importancia del cliente Vs Rendimiento de la organizacion

) Déficit de Atributos
Importancia Alto o
rendimiento clave
para el
cliente sobre . .
. _ Prioridades Estrategias
el atributo Bajo . _
bajas excesivas
Bajo Alto

Rendimiento sobre el atributo

en la organizacion

Fuente: Adaptacién (Oliver, 2014)

Fases de la lealtad

Una de las primeras clasificaciones o fases de la lealtad se desarrollé por Brown
en 1953 donde se explicé que contiene en cuatro categorias en funcién de los patrones
de compra de los consumidores: lealtad inestable, lealtad no dividida, lealtad dividida,
y no lealtad (Brown, 1953).

La lealtad se desarrolla a manera de una estructura evolutiva cognitiva-afectiva-

conativa-accién (Oliver, 2014).
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2.1.6.1 Intenciéon y comportamiento de la lealtad

Segun Bass (1974) el inicio de la lealtad se dio en aspectos observables del
comportamiento o conducta a partir de los 70s. La intencion aparecié hasta los afos
1980 como una forma de explicar que las personas no tienen una sola inclinacién de
conducta sino mudltiples de manera simultdnea con el objetivo de establecer la
tendencia dominante que provoque una accién (Kuhl, 1985). Otros autores han
mencionado que la intencion puede llevar a la accion mediante establecer metas a los
consumidores (Bagozzi & Dholakia, 1999). Otros estudios sugieren que las intenciones
promueven los objetivos a medida que la fuerza de los objetivos sea fuerte también
(Sheeran, Webb, & Gollwitzer, 2005).

La intencion tiene tres fases de accidén dependiendo del problema que se
presente, las cuales son iniciacion, implementacion y finalizacién de una accion
prevista (Heckhausen & Beckmann, 1990) y se esta representado como una
anticipacién a lo que se hara en un futuro (Soderlund & Ohman, 2003). Lo anterior
concuerda con el estudio realizado por Séderlund (2003) donde menciona que la
satisfaccion actual y la anticipada no tiene una diferencia significativa, lo que

representa que las intenciones estan unidas con una accién en el futuro.

2.1.7 WOM como Comportamiento Apostol

James Heskett (2002) menciona en su articulo que debemos conocer que hay
mas alla de la lealtad. Describe que hay cuatro etapas de comportamiento de la lealtad
y se ordenan de manera ascendente. La primera la llama meramente lealtad, que
consiste en observar un comportamiento de compras repetitivas. En las compras
repetitivas existe un grado de lealtad, pero es el mas superficial y facil de romper. A la
segunda etapa la llama compromiso, en el cual el cliente tiene la disposicién a referir
a otros. La tercera etapa se asocia al comportamiento apéstol, que se refiere a la
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voluntad de convencer. La cuarta y ultima etapa considera apropiarse del servicio y al

respecto se menciona la voluntad de ofrecer mejoras hacia el servicio.

Las primeras dos etapas se analizan ampliamente en la literatura, la tercera y
la cuarta no hay mucha literatura al respecto. Aunque se considera publicidad de boca
en boca (Word of Mouth o también muy conocido por sus siglas en inglés WOM), no
es en los términos que el autor menciona. Por ello, la tercera etapa, que describe el
comportamiento apéstol, es donde se centra la investigacion con la finalidad de ampliar
el conocimiento para tener una base soélida para investigar y confirmar su rol dentro de
la lealtad. En la presente investigacién también se mide la etapa de apropiarse del

servicio con la finalidad de proponer futuras investigaciones.

El comportamiento apostol y apropiarse del servicio tiene dos aplicaciones, una
es con un enfoque hacia los clientes y la otra es hacia los empleados de la organizacion
(Heskett, Sasser, & Wheeler, 2008). La presente investigacion se centra en la
percepcidn del cliente sobre estas caracteristicas.

Dicho lo anterior y para la presente investigacion la percepcion del cliente de
comportamiento apéstol se entiende como la voluntad del cliente de promover
constantemente los productos y/o servicios de una empresa proveedora determinada,
para finalmente convencer a otros clientes de cambiarse y/o utilizar dichos productos

y/0 servicios.

Es una variable poco estudiada como la explica el autor Heskett por o que no
se encuentran muchos estudios aplicados en la literatura. El autor menciona que es
parte de la lealtad y la importancia que tiene el marketing relacional dentro de su
modelo, debido a ello las variables independientes, para la presente investigacion son
la lealtad hacia los servicios y compromiso afectivo.
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2.2 Marco teérico variables independientes

2.2.1 Lealtad del consumidor hacia el servicio de manera conductual

Gremler y Brown (1996, pag. 173) definen el concepto de lealtad hacia el
servicio (Service Loyalty) como “el grado en que un cliente habitual exhibe el
comportamiento de recompra de un proveedor de servicio, posee una disposicion de
actitud positiva hacia el proveedor y considera usar sélo ese proveedor cuando una
necesidad de este servicio se plantea” y lo describen mediante tres dimensiones:

lealtad de comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva.

De acuerdo con Jacoby y Chestnut (1978) la lealtad conductual fue de las
primeras definiciones de lealtad a finales de los setentas.

Zeithaml, Rusty Lemon (2001) afirman que los clientes leales tienden a comprar
mas, son menos sensibles a los cambios de precios y no prestan tanta atencién a las
promociones de los competidores, los clientes que estan habituados a la forma en la
que trabaja la compania son mas baratos y sobre todo que los clientes leales hacen

comentarios positivos y recomiendan los servicios provocando tener mas clientes.
Para la presente investigacion el concepto de la percepcidén del cliente de la
lealtad actitudinal hacia el servicio se entenderd como “el grado en que un cliente

habitual exhibe el comportamiento de recompra de un proveedor de servicio” (Gremler
& Brown, 1996, pag. 173).

2.2.2 Lealtad del consumidor hacia el servicio de manera actitudinal

La lealtad actitudinal también tiene relevancia en la lealtad (Butcher, Sparks, &
O’Callaghan, 2001).
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La lealtad hacia el servicio (Service Loyalty) Gremler y Brown (1996, pag. 173)
la definieron como “Es el grado en que un cliente habitual exhibe el comportamiento
de recompra de un proveedor de servicio, posee una disposicién de actitud positiva
hacia el proveedor y considera usar sélo ese proveedor cuando una necesidad de este
servicio se plantea” y lo describen mediante tres dimensiones: lealtad de

comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva.

La lealtad hacia los servicios no solamente se puede medir con comportamiento
de recompra (Day, 1976), es mucho mas amplio debido que desarrolla relaciones
interpersonales estrechas (Macintosh & Lockshin, 1997). Debido lo anterior, la relacion
persona a persona en los servicios forma parte muy importante del marketing
relacional (Surprenant & Solomon, 1987) (Crosby, Evans, & Cowles, 1990) y provoca
que la lealtad se ve reflejada con la voluntad que tiene un cliente de recomendar a otro
(Selnes, 1993).

Para la presente investigacion el concepto de la percepcién del cliente de la
lealtad cognitiva hace el servicio como “el grado en que un cliente habitual posee una

disposicion de actitud positiva hacia el proveedor” Gremler y Brown (1996, pag. 173).

2.2.3 Lealtad del consumidor hacia el servicio de manera cognitiva

La lealtad hacia el servicio (Service Loyalty) Gremler y Brown (1996, pag. 173)
la definieron como “Es el grado en que un cliente habitual exhibe el comportamiento
de recompra de un proveedor de servicio, posee una disposicién de actitud positiva
hacia el proveedor y considera usar so6lo ese proveedor cuando una necesidad de este
servicio se plantea” y lo describen mediante tres dimensiones: lealtad de
comportamiento, lealtad actitudinal y lealtad cognitiva.

Para la presente investigacion el concepto de la percepcidén del cleinte de la

lealtad hacia el servicio se entendera como “el grado en que un cliente habitual
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considera usar solo ese proveedor cuando una necesidad de este servicio se plantea”
(Gremler & Brown, 1996, pag. 173).

2.2.4 Compromiso afectivo del consumidor hacia el servicio

El compromiso es el nivel mas alto de vinculacion relacional y refleja el deseo
de mantener una relacion valiosa. Dwyer, Schurr y Oh (1987) lo describen como un
intercambio de recursos econdmicos, comunicativos y emocionales de manera

significativa.

El concepto de compromiso afectivo tiene 3 aspectos. El primero describe que
el compromiso debe ser duradero durante un tiempo. En segundo, la durabilidad
supone que las partes pueden discernir los beneficios atribuibles a la relacién y
anticipar un entorno que favorezca el intercambio efectivo continuo. Finalmente, el
tercer aspecto del compromiso es la consistencia con la que se hacen los aportes a la

relacion.

El compromiso afectivo se ha convertido en un elemento importante para
conseguir la lealtad de los clientes y se busca la mayor rentabilidad cuando se logra

tener una estrategia de conocimiento de relaciones (Showmaker & Bowen, 1999).

El conocimiento de relaciones se refiere a tener conocimiento de los clientes
para ayudarlos a mejorar su experiencia.

Para la presente investigacién el concepto de compromiso afectivo se entendera
como “un constante intercambio satisfactorio y refleja un gusto cada vez mas profundo,
implica una dedicacion basada en el mantenimiento de la relacién y sentimientos de
apego emocional e identificacion con la empresa proveedora del servicio” (Han,
Kwortnik Jr, & Wang, 2008, pag. 4).
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CAPITULO 3. ESTRATEGIA METODOLOGICA

La investigacion es en esencia de tipo positivista debido que pretende explicar
una realidad social en la relacién que hay entre ciertos factores y su causa en un
fenémeno en concreto (Bell, Bryman, & Harley, 2019).

3.1. Tipoy diseno de la investigacion

El tipo de investigacion es cuantitativa (Creswell, 2013) con la finalidad de
explicar la relacién entre las variables (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2014). El disefio es no experimental y transaccional. La técnica de
recoleccion de datos de campo fue a través del método de encuesta de percepcion del
cliente mediante afirmaciones, las cuales se evaluara en escala de Likert desde una
perspectiva de intervalo (Carifio & Perla, 2008) (Harpe, 2015) de 1 a 5 (Sekaran, 2000),
donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 es totalmente de acuerdo. Esta escala, de
pocas opciones, favorece el entendimiento al no extralimitar la capacidad de
discriminacion y no muestra diferencia significativa con escalas mayores (Neumann,
1983).

3.2. Métodos de recoleccion de datos

Una vez teniendo el instrumento de medicion, se utilizé el método de encuesta,
este método es una herramienta Util para examinar las relaciones que hay entre dos
variables (Gill & Johnson, 2010). Se visitaron cafeterias con personalizacion que, por
la cantidad de encuestas a recolectar, se visitaron las que se encuentran en centros
comerciales o de alto trafico. Se utilizd6 un programa para encuestar mediante una
tableta electrénica para facilitar el llenado y asi quitar el menor tiempo posible a las
personas. Dicha forma no presenta diferencia significativa contra otros métodos
(Truell, Bartlett, & Alexander, 2002).
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3.2.1. Elaboracion del instrumento.

Para la elaboracion del instrumento se utilizaron referencias bibliograficas de
instrumentos donde se hayan utilizado previamente las variables que se contemplan
en el estudio. En el caso del comportamiento apdstol, por no encontrarse un
instrumento en la literatura, se tuvo que recurrir al ejercicio de validez de contenido
con expertos (Bohrnstedt, 1976) para operacionalizar el constructo. De hecho, el
ejercicio de validacion se realizd para todas las variables. Dicho ejercicio consta de
dos pasos. Uno de clasificacion y ubicacidén de items y otro para evaluar el grado de
relevancia. Cabe destacar que las afirmaciones que se presentan en la encuesta
provienen, en la mayor parte de los casos, de estudios de otros paises, lo que implico
adaptar dichas afirmaciones al contexto local. A continuacién, se presenta la

operacionalizacion de las variables.
3.2.2 Operacionalizacion de las variables de la hipotesis

A continuacién, se muestra una tabla donde se realiza la operacionalizacion
de las variables, en la primera columna se muestra la variable en estudio, en la

segunda columna la definicién de la variable y finalmente en la tercera columna los

items que la describen.
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Tabla 4. Operacionalizacion de las variables

Variable

Definiciéon

Unidad de medicion

Comportamiento
apéstol de los
clientes (variable

dependiente)

“La voluntad

promover y convencer a

otros de

utilizar

de

un

servicio determinado”.

(Heskett,
355)

2002,

pag.

1.

Siempre que tengo oportunidad busco traer a
otras personas a que me acompafen con este
proveedor de servicio.

Normalmente trato de convencer que los
servicios de este proveedor son mejores que
otros disponibles.

Constantemente persuado a otras personas para
que utilicemos los servicios de este proveedor
Ocasionalmente trato de aconsejar que los
servicios de este proveedor son los que deberian
de utilizar otras personas

Siempre que encuentro oportunidad, hago
recomendaciones a los empleados para mejorar
el servicio que prestan.

Hablo de este proveedor con otras personas con
mucha mas frecuencia que cualquier otra
compania de sus servicios.

En general, digo cosas muy positivas a los demas

del servicio que ofrece este proveedor.

Fuente: Elaboracién propia.
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Continuacién tabla 4. Operacionalizacién de las variables

Lealtad del

consumidor

“Es el grado en que un
cliente habitual exhibe

1.

Por la experiencia con este proveedor de servicio,

pienso continuar siendo su cliente.

hacia el servicio | el comportamiento de | 2. Busco utilizar constantemente los servicios de
de manera | compra de un este proveedor.
conductual proveedor de servicio” | 3. Considero que es facil cambiar el proveedor del
(variable (Gremler &  Brown, servicio.
independiente) 1996, pag. 173). 4. Con un aumento razonable en el precio, me
cambiaria de proveedor de servicio.
5. Si necesito de otro tipo de servicio relacionado
recurro al mismo proveedor de servicio.
Lealtad del | “Es el grado en que un | 1. Tengo la intencibn de seguir utilizando los
consumidor cliente habitual posee servicios de este proveedor.
hacia el servicio | una disposiciébn de | 2. Lamayoriade las veces siento compromiso hacia
de manera | actitud positiva hacia el este proveedor de servicios.
actitudinal proveedor” (Gremler & | 3. Siento que este proveedor de servicio es
(variable Brown, 1996, pag. 173). claramente la mejor opcion.
independiente) 4. Me gusta buscar otros proveedores, aunque el
actual me ofrezca los mismos servicios.
5. Confio plenamente en este proveedor de servicio
cada vez que lo necesito.
Lealtad del | “Es el grado en que un | 1. Este proveedor de servicio siempre lo considero
consumidor cliente habitual como mi primera opcidén de compra.
hacia el servicio | considera usar sélo ese | 2. Siempre estoy atento a la informacién de los
de manera | proveedor cuando una servicios que ofrece el proveedor.
cognitiva necesidad de este | 3. No tengo interés alguno en escuchar a otros
(variable servicio se plantea” proveedores del mismo servicio.
independiente) (Gremler & Brown, | 4. No busco otro proveedor de servicio debido a las
1996, pag. 173) complicaciones que tendria por cambiarlo.
5. Cuando alguien me pregunta por un proveedor de

servicio, siempre recuerdo a este proveedor.

Fuente: Elaboracién propia.
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Continuacién tabla 4. Operacionalizacién de las variables

Compromiso
afectivo del
consumidor
hacia el servicio
(variable

independiente)

“Es un constante
intercambio

satisfactorio y refleja un
gusto cada vez mas
profundo, implica una
dedicacién basada en el
mantenimiento de la
relacion y sentimientos
de apego emocional e
identificacion con la
empresa  proveedora
del servicio” (Han,
Kwortnik Jr, & Wang,
2008, pag. 4)

1.

Me siento identificado afectivamente con este
proveedor de servicio.

Con este proveedor de servicio siempre me
siento como "parte de la familia”.

Con el proveedor de servicio siempre me siento
"unido”.

Me siendo feliz de ser un cliente de este
proveedor de servicio.

Siempre siento un fuerte sentido de pertenencia
a este proveedor de servicio

Fuente: Elaboracién propia.

3.3. Poblacion, marco muestral y muestra

La poblacion por encuestar son los clientes de cafeterias con personalizacion.

Dado que no se tiene un numero de clientes se tuvo que buscar en la literatura otra

forma para poder calcular el tamafio muestra.

El calculo del tamafo de la muestra puede ser obtenido de diferentes formas,

en el caso de que no se conozca el tamafo de la poblacion una forma puede ser

mediante la cantidad de preguntas, afirmaciones o items que tenga el instrumento

como se muestra en la siguiente ecuacién (Rositas Martinez, 2014).

Ecuacién 6. Calculo de tamanio muestra.

n; = numero de items X 5

ng = namero de items X 20
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En este caso el instrumento tiene un total de 27 items, por lo que el numero de
encuestas debe variar entre un limite inferior de 135 encuestas y un limite superior de
540.

Otra forma de calcular el tamafio muestra es utilizar las varianzas tipicas segun
los puntos de Likert tomada del mismo articulo (Rositas Martinez, 2014) que a su vez
cita a Churchil (1991, pag. 159). Se menciona que para escala de 5 puntos la media
es de 3 y la varianza normal es de 1.2. Con los datos anteriores se puede calcular el

tamafno muestra con la siguiente féormula.

Ecuacién 7. Calculo de tamano muestra conociendo la varianza.
_ Za/ZSZ
==

Donde n es el tamafo muestra, Z es el valor de la distribucién normal
estandarizada y se fija con el 95% de confiabilidad, S es la varianza y d el error
tolerado, que este caso se fija en el 5% de la media. El resultado obtenido, al utilizar

la férmula de tamano muestra, es de 103 encuestas.

Una vez que se hicieron los dos célculos es posible tomar como referencia que

al menos se deben aplicar 103 encuestas.

3.3.1 Sujeto de estudio

El sujeto de estudio son los clientes que participan en las cafeterias con
personalizacion. En este caso como se busca medir el comportamiento apéstol de los

clientes el sujeto de estudio son estos mismos.
3.4. Métodos de Analisis

Para el andlisis de datos se llevo acabo un método inferencial y se utilizé
estadistica descriptiva y confiabilidad del instrumento (Hernandez Sampieri,
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Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014). Adicionalmente se realiz6 un analisis de
regresion lineal multiple para explicar la relacién que hay entre la variable dependiente
con las variables independientes debido a que se usoé la escala de Likert desde una

Optica de intervalo y no de forma ordinaria o de jerarquia (Carifio & Perla, 2008).
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CAPITULO 4. ANALISIS DE RESULTADOS Y DISCUSION

4.1 Prueba piloto.

Para probar el instrumento se realiz6 una prueba piloto, la cual se llevo a cabo
en un servicio de cafeteria con encuentros personalizados y emocionalmente
cargados. Se aplicaron 105 encuestas de las cuales 74 estaban completas y sobre
ellas se analizaron los resultados. Posteriormente se optimizaron los resultados a
través de un analisis de Pearson entre variables y la herramienta resolver eliminando

el 10% de la muestra y se realiz6 el analisis de regresion.

Una vez que se obtuvieron los casos relevantes, adicionalmente se utilizé la
herramienta de optimizacion; se hizo el andlisis de fiabilidad y de regresion del modelo.
Para esta investigacién se utilizé el paquete computacional SPSS version 21 para
dicho analisis.

En el analisis de fiabilidad se consideré el alfa de Cronbach en donde el
constructo lealtad hacia el servicio obtuvo un resultado de 0.95, el compromiso afecto
de 0.96 y la percepcién del cliente de la competencia emocional de los empleados de
0.97.

Luego de hacer el andlisis de fiabilidad se desarrollé el analisis de regresion y
se obtuvo una R cuadrada corregida de 0.689. Los coeficientes de beta del modelo
fueron 0.439 para la lealtad hacia el servicio con una significancia de p<.01; un
coeficiente de beta de 0.409 para el compromiso afectivo con una significancia p<.01
y un coeficiente de beta de 0.245 para el compromiso afectivo con una significancia
p<.05. en la tabla 2 se hace un resumen de los resultados obtenidos la cual puede

verse a continuacién:
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Tabla 5. Alfa de Cronbach, Betas y su significancia de la primera prueba piloto

Variable Alfa de | Beta Significancia de Beta
Cronbach

Lealtad hacia el servicio (como .95 439 <.01
un constructo tomando las tres

dimensiones)

Compromiso afectivo .96 408 <.01

Percepciéon del cliente de la .97 .245 <.05
Competencia emocional de los
empleados (como un constructo

tomando las tres dimensiones)

Fuente: Elaboracion propia

Dado que las Alfas de Cronbach dieron todas numeros arriba de .90 se decidié
revisar nuevamente la literatura para buscar otras alternativas a la situacion. Se
analizaron las variables, se cambiaron items y escalas. La variable de Competencia
Emocional del personal se elimind debido a que esa variable se encontré en la
literatura que se utiliza principalmente para evaluar el desempefio del personal que
atiende a los clientes en situaciones emocionalmente cargadas y en situaciones de
conflicto donde se pone a prueba la habilidad que tiene el personal para recibir y
asimilar las quejas y lograr que el cliente salga con un estado emocional menos

inquieto.

Una vez realizadas las modificaciones en las variables, items y escalas se
realiz6 una segunda prueba piloto y se obtuvieron los siguientes resultados.

La variable X1, que corresponde a la lealtad del consumidor hacia el servicio de
manera conductual, se obtuvo un Alfa de Cronbach de .764 quitando 2 de los 5 items.
La variable X2, que corresponde a la lealtad del consumidor hacia el servicio de
manera actitudinal, se obtuvo un Alfa de Cronbach de .758 sin quitar items quedando
los 5 originales. La variable X3, que corresponde a la lealtad del consumidor hacia el
servicio de manera cognitiva, se obtuvo un Alfa de Cronbach de .826 sin quitar items
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quedando los 5 originales. La variable X4, que corresponde a el compromiso afectivo
del consumidor hacia el servicio, se obtuvo un Alfa de Cronbach de .910 sin quitar
items quedando los 5 originales. La variable Y, que corresponde al comportamiento
apoéstol de los clientes, se obtuvo un Alfa de Cronbach de .906 quitando 2 de los 7
items. La referencia de las Alfa de Cronbach debe ser entre .7 y .9 para considerar
que tiene confiabilidad (Rositas Martinez, 2014). En el caso de que tengan menos de
.7 se considera que los items no estan midiendo el mismo constructo y si se obtiene
un resultado mayor a .9, alguno o algunos de los items esta siendo redundante. Los

resultados obtenidos de la segunda prueba piloto se muestran en la tabla 3.

Tabla 6. Alfas de Cronbach segunda prueba piloto

Variable No. De preguntas Resultados | No. De preguntas que
originales se quitaron
X1 — Lealtad del consumidor 5 .764 2
hacia el servicio de manera
conductual
X2 — Lealtad del consumidor 5 .758 0
hacia el servicio de manera
actitudinal
X3 — Lealtad del consumidor 5 .826 0
hacia el servicio de manera
cognitiva
X4 — Compromiso afectivo del 5 910 2

consumidor hacia el servicio

Y — Comportamiento apostol 7 .906 2
de los clientes

Fuente: elaboracion propia.

4.2 Resultados

En este apartado se presentaran los resultados obtenidos comenzando por
una estadistica descriptiva para explicar la muestra y el analisis de resultados por
medio de la regresion lineal multiple para demostrar la relacién que existe entre las

variables en cuanto a su direccidén, magnitud y significancia.
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4.2.1 Estadistica descriptiva

En este apartado se presentaran los resultados del estudio de campo, en el cual
en la primera parte se harda la descripcion y andlisis de la estadistica descriptiva con la
finalidad de tener una idea mas clara del perfil de los clientes que participaron.

Se aplicaron un total de 429 encuestas, con lo que se cumple con el requisito
del tamano de muestra. De ellos se tuvo que eliminar a 43 casos debido a que no
completaron la totalidad de las respuestas.

De los 387 casos los datos generales son los siguientes: Respecto al sexo, 154
son hombres y 233 mujeres.
Tabla 7. Género.

Hombre 154
Mujer 233
Total 387

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la edad 11 eran menores de edad, 63 personas tienen entre 18-25
anos, 96 personas tienen entre 26-25 afos, 127 personas tienen entre 36-45 anos, 55
personas tienen entre 46-60 afos, 29 personas tienen entre 60-75 afos y 5 personas
tienen 76 afos o0 mas y solamente una persona lo dejé en blanco, por no ser una
variable de estudio, no se elimind.
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Tabla 8. Rango de edades

18-25 63
26-35 96
36-45 127
46-60 55
60-75 29

76 0 mas 5
Menor de edad 11

(en blanco) 1
Total 387

Fuente: Elaboracién propia.

Con relacién a su estado civil 202 personas estan casadas, 20 personas estan
divorciadas, 43 personas estan separadas, 108 personas estan solteros y 14 personas

estan viudos.
Tabla 9. Estado civil.

Casado 202
Divorciado 20
Separado 43

Soltero 104

Viudo 14
Total 387

Fuente: Elaboracion propia.
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Respecto a el grado de estudio, 84 personas tienen hasta preparatoria, 101
personas tienen hasta nivel licenciatura, 73 hasta nivel maestria y 57 mencionaron
otro.

Tabla 10. Grado de estudios.

Licenciatura 173
Maestria 73
Otro 57
Preparatoria 84
Total 387

Fuente: Elaboracién propia.

Con relacién al municipio donde viven, 8 personas viven en el municipio de
Apodaca, 8 personas viven en el municipio de Escobedo, 8 personas viven en el
municipio de Garcia, 205 personas viven en el municipio de Monterrey, 22 personas
viven en el municipio de San Nicolas, 70 personas viven en el municipio de San Pedro,

15 personas viven en el municipio de Santa Catarina y 51 personas viven en otro
municipio.

Tabla 11. Municipio donde vive.

Apodaca 8
Escobedo 8
Garcia 8
Monterrey 205
Otro 51
San Nicolas 22
San Pedro 70
Santa Catarina 15
Total 387

Fuente: Elaboraciéon propia.
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Respecto a sus ingresos mensuales, 119 personas tienen un ingreso promedio
entre 0-$10,000, 113 personas tienen un ingreso promedio entre $10,001-$20.000, 61
personas tienen un ingreso promedio entre $20,001-$35.000, 39 personas tienen un
ingreso promedio entre $35,001-$60.000, 20 personas tienen un ingreso promedio

entre $60,001-$90.000, 35 personas tienen un ingreso promedio entre $90,001 0 mas.

Tabla 12. Ingresos mensuales.

0-10,000 119
10,001-20,000 113
20,001-35,000 61
35,001-60,000 39
61,001-90,000 20
91,001 o mas 35

Total 387

Fuente: Elaboracién propia.

Con relacion a la cantidad de veces que visitan una cafeteria, 49 personas lo
visita menos de 1 vez al mes, 69 personas lo visitan 1-2 veces al mes, 132 personas
lo visitan 3-4 veces al mes, 71 personas lo visitan 5-8 veces al mes, 54 personas lo

visitan 9-20 veces al mes y 12 personas lo visitan mas de 20 veces al mes.

Tabla 13. Frecuencia de visita a cafeterias.

1-2 veces al mes 69

3-4 veces al mes 132
5-8 veces al mes 71

9 a 20 veces al mes 54
Mas de 20 veces al mes 12
Menos de 1 vez al mes 49

Total 387

Fuente: Elaboracién propia.
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Respecto a la preferencia de su establecimiento 325 personas mencionaron que
donde se aplico la encuesta es la marca de cafeteria que mas visita con relacion a

otras.

Tabla 14. La cafeteria donde se aplicé la encuesta es la de mayor visita respecto a

otras
No 62
Si 325
Total 387

Fuente: Elaboracién propia.

Con relacién al tiempo que llevan siendo clientes del establecimiento 34
personas mencionaron que son clientes desde hace menos de un afno, 53 personas
son clientes de desde hace uno a tres afos, 121 personas son clientes desde hace
tres a cinco anos, 117 personas son clientes desde hace cinco a diez afnos y 62
personas son clientes desde hace mas de diez afnos.

Tabla 15. Desde hace cuanto tiempo se considera cliente de la cafeteria.

Menos de un afno 34
Uno a tres anos 53
Tres a cinco afnos 121
Cinco a diez anos 117
Mas de diez afos 62
Total 387

Fuente: Elaboracién propia.

Con los datos encontrados en la estadistica descriptiva se puede exponer que
la mayoria de las personas fueron mujeres, de 26 a 45 anos, casados, de nivel de
escolaridad licenciatura, que viven en el municipio de Monterrey, que sus ingresos
mensuales son menores a 20,000 pesos, que visitan la cafeteria de 3 a 4 veces al

mes, que el lugar visitado en el que usualmente frecuentan y que son clientes desde
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hace tres a cinco afnos. Es un dato interesante para entender un mercado que visita a

este tipo de comercios.

4.2.2 Analisis de resultados por medio de la regresion lineal multiple.

En este apartado se expondra el andlisis de los datos para explicar la relacion
entre las variables mediante la regresion lineal multiple. Se desarroll6 el andlisis
estadistico de los resultados utilizando el programa IBM SPSS Statistics versién 21.
Asimismo, se analizaron los datos con las 4 variables independientes y la variable

dependiente.

El primer paso que se realizé fue obtener los constructos de las variables. Para
cada variable se desarrollaron varias preguntas y cada una de ellas obtuvo una
calificacién, mediante el Alfa de Cronbach se obtuvo la correlacion elemento-total y se
tom6 como el peso relativo que tiene cada item para calcular cada uno de los
constructos X1, X2, X3, X4y Y. La variable X1 corresponde a la lealtad del consumidor
hacia el servicio de manera conductual. La variable X2 corresponde a la lealtad del
consumidor hacia el servicio de manera actitudinal. La variable X3 corresponde a la
lealtad del consumidor hacia el servicio de manera cognitiva y la variable X4
corresponde a el compromiso afectivo del consumidor hacia el servicio. La variable Y

corresponde al comportamiento apéstol de los clientes.

Para conocer los resultados respecto a la relacion que tienen las variables
independientes con la variable dependiente se utilizd la regresién lineal multiple con el
método de introduccion. Lo que hace dicho método es que introduce todas las
variables seleccionadas para conocer lo que aporta cada una de ellas. Existen otras
opciones como pasos sucesivos o eliminar, en los cuales el resultado arroja
Unicamente las variables significativas acorde a los parametros que se establezcan.
En la tabla 4 se describe donde se utilizan las cuatro variables independientes, X1, X2,

X3 y X4 para explicar su relacion con la variable dependiente “Y”.
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Tabla 16. Variables introducidas al modelo.
Variables introducidas/eliminadas?

Variables | Variables

Modelo |[introducidas |eliminadas| Método
1 X4, X1, X8,

X2

Introducir

a. Variable dependiente: Y
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Elaboracién propia.

Una vez realizado el método de regresion lineal multiple por el método de
introduccion, en el resumen del modelo se observa un resultado de R? de .747. Esto
significa que el modelo es explicado en un 74.7 por ciento, quedando un 25.3 por ciento
pendiente de explicarse por otras variables no consideradas en el modelo. En relacion
con la literatura es un numero alto. En la Tabla 17 se hace referencia al resultado

obtenido en el resumen del modelo.

Tabla 17. Resumen del modelo

Resumen del modelo®

Modelo R R R cuadrado | Error tip. de Durbin-
cuadrado corregida |la estimacion Watson

.8642 147 .745| .6284895469 1.781
30170

a. Variables predictoras: (Constante), X4, X1, X3, X2
b. Variable dependiente: Y

Fuente: Elaboracion propia.

Un aspecto muy importante en la revision y analisis de resultados son los

coeficientes de las variables independientes. En ellos se revisan dos aspectos
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principalmente, uno es el valor de Beta y otro es su significacion. El valor de Beta
representa el valor en el que afecta a la variable dependiente por cada unidad de la
variable independiente y dependiendo de su signo indica si es en relacion directa o a
la inversa. El otro valor es su significancia. El valor de significancia se representa con
el valor de p. Si el valor es igual o menor a .1 entonces se puede afirmar que la variable
dependiente es significativa al menos con un 90% de confiabilidad. Si el valor de p es
igual o menor a .05, entonces es posible afirmar que la variable dependiente es
significativa al menos con un 95% de confiabilidad y finalmente si el valor de p aparece
en cero, se puede afirmar que la variable dependiente es significativa al menos con un
99% de confiabilidad. Para este modelo se analizaron los resultados obtenidos de los
coeficientes y se obtuvieron los siguientes resultados:

Con relacién a los coeficientes no estandarizados, la variable X1, obtuvo un
valor de Beta de -0.046, con una significancia de .369. La variable X2, obtuvo un valor
de Beta de .026, con una significancia de .751. La variable X3, obtuvo un valor de Beta
de .418, con una significancia de .000. La variable X4, obtuvo un valor de Beta de .546,

con una significancia de .000 los cuales se muestran en la tabla 6.

Tabla 18. Coeficientes y significancia de las variables independientes del modelo de

regresion.
Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) .063 44 447 .655
X1 -.046 .052 -.039 -.900 .369
X2 .026 .081 .020 317 751
X3 418 .057 376 7.320 .000
X4 .546 .050 .538 10.953 .000

Fuente: Elaboracién propia.
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Un aspecto muy importante para considerar en cualquier estudio en donde

intervenga la relacion multiple con una variable es analizar la colinealidad entre sus

variables independientes (Lopez Pérez, 2012). En el diagnostico de colinealidad el

indice sali6 en 26.937 quedando alto, lo cual indica que si existe colinealidad como se

muestra en la Tabla 19. Diagnéstico de colinealidad.

Tabla 19. Diagndéstico de colinealidad

Diagnésticos de colinealidad®

Modelo Dimensién | Autovalores | indice de Proporciones de la varianza
condicion | (Constante)| X1 X2 X3 X4
1 4.896 1.000 .00 .00 .00 .00 .00
2 .055 9.426 57 .01 .00 .04 12
3 .026 13.677 .36 51 .01 .02 14
4 .016 17.711 .00 .03 .00 77 .63
5 .007 26.937 .06 45 .99 A7 12

a. Variable dependiente: Y

Fuente: Elaboracion propia.

4.4 Comprobacion de hipétesis

Para establecer la comprobacion de las hipotesis planteadas en el apartado 1.5,

se necesitdé analizar la significancia obtenida del modelo regresién como se mostré

descriptivamente en la tabla 6 y con su analisis poder demostrar la comprobacién o el

rechazo de cada una de las variables. La hipdtesis en que lealtad del consumidor hacia

el servicio de manera conductual afecta positivamente al comportamiento apéstol de

los clientes es rechazada debido a que su significacion es mayor a .100. La hipotesis

en que la lealtad del consumidor hacia el servicio de manera actitudinal afecta

positivamente al comportamiento apéstol de los clientes es rechazada debido a que la
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Beta fue negativa, aunque su significancia es menor a .050. La hipotesis en que la
lealtad del consumidor hacia el servicio de manera cognitiva afecta positivamente al
comportamiento apostol de los clientes es aceptada debido que su significancia es
menor a .001 y finalmente la hipbtesis en que el compromiso afectivo del consumidor
hacia el servicio afecta positivamente al comportamiento apdéstol de los clientes es
aceptada debido que su significancia es menor a .001 como se muestra en la tabla 8.

Tabla 20. Resultados de las hipotesis

Variable Significancia Resultado

X1 — Lealtad del consumidor hacia .369 Rechazada

el servicio de manera conductual

X2 — Lealtad del consumidor hacia .751 Rechazada

el servicio de manera actitudinal

X3 — Lealtad del consumidor hacia <.001 Aceptada

el servicio de manera cognitiva

X4 — Compromiso afectivo del <.001 Aceptada

consumidor hacia el servicio

Fuente: Elaboracion propia.

Regresando a la hipétesis general de investigacion; los factores clave para
lograr un comportamiento apdstol de los clientes son la lealtad hacia los servicios de
manera conductual, actitudinal y cognitiva y el compromiso afectivo. De acuerdo con

la referencia de la Tabla 20 se puede comentar lo siguiente:

La hipdtesis de la lealtad del consumidor hacia el servicio de manera conductual
afecta positivamente el comportamiento apdstol de los clientes es rechazada por tener
una significancia de 0.369, lo que significa que en el 63.1% de los casos no se explicara

el fendmeno mediante la variable.

La hipotesis de la lealtad del consumidor hacia el servicio de manera actitudinal
afecta positivamente el comportamiento apéstol de los clientes, también es rechazada
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por tener una significancia de 0.751, lo que significa que en el 24.9% de los casos no

se explicara el fendmeno mediante la variable.

La hipétesis de lealtad del consumidor hacia el servicio de manera cognitiva
afecta positivamente el comportamiento apdstol de los clientes es aceptada por tener
una significancia menor al .001, lo que significa que en mas del 99.99% de los casos

se explicara el fenédmeno mediante la variable.

La hipdtesis de compromiso afectivo del consumidor hacia el servicio afecta
positivamente el comportamiento apdstol de los clientes es aceptada por tener una
significancia menor al .001, lo que significa que es mas del 99.99% de los casos se

explicara el fenédmeno mediante la variable.

Los resultados de la hipotesis también se muestran de forma gréfica en la Figura
16. Comprobacion de la hipotesis.

Figura 16. Comprobacion de la hipétesis.

Lealtad del consumidor hacia el servicio

de manera conductual (~0.046,0.369, rechazada)

Lealtad del consumidor hacia el servicio |
de manera actitudinal

__ (+,0.026,0.751, re

Comportamiento apdstol de los clientes

(+,0.418,<0.001, aceptada) >

Lealtad del consumidor hacia el servicio
de manera cognitiva

ptada)

Compromiso afectivo del consumidor
hacia el servicio

(Signo, beta, significancia, Aceptada o Rechazada)

Fuente. Elaboracién propia.
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Los resultados obtenidos dan un marco para las conclusiones y
recomendaciones en funcion de las dos teorias encontradas en el marco teérico. Una
que hace mencién de que la lealtad se compone de una serie de pasos o etapas para

conseguirla y otra que menciona es se compone de dimensiones.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Establecer la naturaleza y dimension del estudio. Se encontré6 un problema
puntual en la practica la cual se abordd para tener el beneficio académico de contar

con mas informacion al respecto.

Desarrollar un marco teérico. Se buscé y se encontré literatura en referencia al
planteamiento de problema, pero también se ve como una oportunidad la falta de
estudios empiricos que hagan referencia al comportamiento apostol.

Estrategia metodol6gica para el estudio de campo. Se desarroll6 un instrumento

confiable para la medicién del comportamiento apédstol.

El analisis de resultados y discusion. Por los resultados de las regresiones, se
puede inferir que las dimensiones que propone Gremler & Brown (1996) en su estudio,
no son dimensiones como tal del mismo constructo, sino como propone Hesket (2002)
respecto a que la lealtad es una escala gradual que van adquiriendo los consumidores,
es decir que la lealtad conductual es el primer paso, posteriormente en un segundo
paso es la lealtad actitudinal para finalmente llegar a una lealtad cognitiva e inclusive
menciona que hay otro nivel mas que es el comportamiento apdstol y esta
investigaciéon se comprueba. Por lo que se recomienda estudiar esa posibilidad para
comprobarlo. La limitacion es que el estudio se desarrolld solo en un tipo de servicio y
en un area metropolitana de Monterrey, se puede agregar a otro tipo de servicios y en

otras geografias.

Respecto a los objetivos especificos de la investigacion dos de los 4 objetivos
se cumplieron. El primer objetivo especifico que explica la relacién entre la lealtad del
consumidor hacia el servicio de manera conductual afecta positivamente al
comportamiento apéstol de los clientes fue rechazada por el nivel de significancia al
salir por arriba del .05 con un resultado de .369. El segundo objetivo especifico que

explica la relacion entre la lealtad del consumidor hacia el servicio de manera
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actitudinal afecta positivamente al comportamiento apdstol de los clientes fue
rechazada, por el nivel de significancia al salir por arriba del .05 con un resultado de
.751. Eltercer objetivo especifico que explica la relacion entre la lealtad del consumidor
hacia el servicio de manera cognitiva afecta positivamente al comportamiento apdéstol
de los clientes fue aceptada debido a que la significancia salié menor a .001. El cuarto
objetivo especifico que explica la relacidn entre el compromiso afectivo del consumidor
hacia el servicio afecta positivamente al comportamiento apdéstol de los clientes fue
aceptada debido a que la significancia salié menor a .001.

Otro aspecto importante es que en los resultados se observd colinealidad en el
modelo, como se mostrd en la Tabla 19, lo cual indica que al menos una de las
variables tiene relacion con otra. Esto favorece la idea que la lealtad es una serie de
pasos y los datos se analizardn de dicha manera como se muestra en la Figura 17.
Propuesta serie de pasos para lograr la lealtad.

Propuesta serie de pasos para lograr la lealtad de los clientes.

Figura 17. Propuesta serie de pasos para lograr la lealtad.

Lealtad del Lealtad del Lealtad del
consumidor hacia el consumidor hacia el consumidor hacia el
servicio de manera servicio de manera servicio de manera
conductual actitudinal cognitiva \
\ Comportamiento
\; apostol de los
/"J clientes

Compromiso afectivo /
del consumidor
hacia el servicio

Fuente: Elaboracion propia.
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Analisis de resultados relacion conductual — actitudinal

En este apartado se analiza la informacién considerando unicamente la parte

conductual — actitudinal como se muestra en la Figura 18. Relacién conductual

actitudinal.

Figura 18. Relacion conductual actitudinal.

Lealtad del Lealtad del
consumidor hacia el consumidor hacia el
servicio de manera servicio de manera

conductual actitudinal

Fuente. Elaboracién propia.

Tomando los datos de estas dos variables se realiz6 el analisis de regresion

como se muestra en la Tabla 21.

Tabla 21. Variables introducidas relacion conductual — actitudinal

Variables introducidas/eliminadas?

Modelo Variables Variables Método
introducidas eliminadas
1 X1b . | Introducir

a. Variable dependiente: X2
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Elaboracién propia

Una vez realizado el método de regresion lineal multiple por el método de
introduccién, en el resumen del modelo se observa un resultado de R? de .651. Esto

significa que el modelo es explicado en un 65.1 por ciento. En la Tabla 22 se hace

referencia al resultado obtenido.
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Tabla 22. Resumen del modelo conductual — actitudinal

Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la | Durbin-Watson
corregida estimacion
] .8072 .651 .650 | .584206658423 1.426
203

a. Variables predictoras: (Constante), X1

b. Variable dependiente: X2

Como es mencionado anteriormente, un aspecto muy importante en la revisién
y analisis de resultados son los coeficientes de las variables independientes. En ellos
se revisan dos aspectos principalmente, uno es el valor de Beta y otro es su
significacién. El valor de Beta representa el valor en el que afecta a la variable

dependiente por cada unidad de la variable independiente y dependiendo de su signo

Fuente: Elaboracion propia

te indica si es en relacién directo o a la inversa.

Con relacién al coeficiente no estandarizado, la variable X1 obtuvo un valor de
Beta de .755 con una significancia menor a .001 como se muestra en la tabla 23

Coeficientes y significancia de las variables independientes de la regresién conductual

— actitudinal.
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Tabla 23. Coeficientes y significancia de las variables independientes de la regresion

conductual — actitudinal.

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
1
X1 .755 .028 .807 26.776 .000

Fuente: Elaboracion propia

El diagnéstico de colinealidad no aplica por ser una relacion entre dos
variables.

Analisis de relacion actitudinal — cognitiva

En este apartado se analiza la informacién considerando unicamente la parte
actitudinal — cognitiva como se muestra en la Figura 19. Relacion actitudinal —
cognitiva.

Figura 19. Relacion actitudinal — cognitiva.

Lealtad del Lealtad del
consumidor hacia el consumidor hacia el
servicio de manera servicio de manera

actitudinal cognitiva

Fuente. Elaboracién propia.

Tomando los datos de estas dos variables se realiz6 el analisis de regresién
como se muestra en la tabla 24. Variables introducidas a la relacion actitudinal —
cognitiva.
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Tabla 24. Variables introducidas a la relacion actitudinal — cognitiva.

Variables introducidas/eliminadas?

Modelo Variables Variables Método

introducidas eliminadas

1 X2p Introducir

a. Variable dependiente: X3

b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizado el método de regresion lineal multiple por el método de
introduccion, en el resumen del modelo puede observarse un resultado de R? de .694.
esto significa que el modelo es explicado en un 69.4 por ciento. En la tabla 25 se hace

referencia al resultado obtenido.

Tabla 25. Resumen del modelo actitudinal — cognitiva.

Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la | Durbin-Watson
corregida estimacion
.8332 .694 .693 | .620587157543 1.687
1 364

a. Variables predictoras: (Constante), X2
b. Variable dependiente: X3
Fuente: Elaboracion propia
Con relacién al coeficiente de Beta no estandarizado, la variable X2 obtuvo un
valor de Beta de .945 con una significancia menor a .001 como se muestra en la Tabla
26. Coeficientes y significancia de las variables independientes de la regresién

actitudinal — cognitiva.
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Tabla 26. Coeficientes y significancia de las variables independientes de la regresién

actitudinal — cognitiva.

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) -.098 135 -.721 471
1 X2 .945 .032 .833 29.530 .000

El diagnostico de colinealidad no aplica por ser una relacion entre dos

variables.

Analisis de la relacion cognitivo y compromiso afectivo — comportamiento

apostol.

Fuente: Elaboracion propia

Este apartado analiza la informacién considerando Unicamente la parte

cognitivo y compromiso afectivo — comportamiento apdstol como se muestra en la

figura 20. Relacién cognitiva y compromiso afectivo — comportamiento apostol.

Figura 20. Relacion cognitiva y compromiso afectivo — comportamiento apéstol.

Lealtad del
consumidor hacia el
servicio de manera

cognitiva

Compromiso afectivo /.--’
del consumidor
hacia el servicio

| Comportamiento
1 apostol de los
clientes

Fuente. Elaboracién propia.
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Tomando los datos de estas dos variables se realizd el analisis de regresion
como se muestra en la Tabla 27. Variables introducidas relacion cognitivo y

compromiso afectivo — comportamiento apdstol

Tabla 27. Variables introducidas relacion cognitivo y compromiso afectivo —

comportamiento apostol

Variables introducidas/eliminadas?

Modelo Variables Variables Método
introducidas eliminadas
1 X4, X3P Introducir

a. Variable dependiente: Y
b. Todas las variables solicitadas introducidas.

Fuente: Elaboracion propia

Una vez realizado el método de regresion lineal multiple por el método de

introduccion, en el resumen del modelo se observa un resultado de R? de .747. Esto

significa que el modelo es explicado en un 74.7 por ciento.

Tabla 28. Resumen del modelo cognitivo y compromiso afectivo — comportamiento

apostol

Resumen del modelo®

Modelo R R cuadrado R cuadrado Error tip. de la | Durbin-Watson
corregida estimacion
.8642 747 .745| .627578836356 1.783
1 066

a. Variables predictoras: (Constante), X4, X3
b. Variable dependiente: Y
Fuente: Elaboracién propia
Con relacién al coeficiente de Beta no estandarizado, la variable X3 obtuvo un
valor de Beta de .410 con una significancia menor a .001 y la variable X4 obtuvo un

valor de Beta de .543 con una significancia menor a .001 como se muestra en la tabla
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29. Coeficientes y significancia de las variables independientes de la regresion
cognitivo y compromiso afectivo — comportamiento apéstol

Tabla 29. Coeficientes y significancia de las variables independientes de la regresion

cognitivo y compromiso afectivo — comportamiento apéstol.

Modelo Coeficientes no estandarizados Coeficientes t Sig.
tipificados
B Error tip. Beta
(Constante) 017 114 149 .881
1 X3 410 .049 .369 8.321 .000
X4 .543 .045 .536 12.077 .000

Fuente: Elaboracion propia

El diagnéstico de colinealidad bajo de 26.937 considerando todas las variables

a 13.60, quedando en un nivel aceptable (Lopez Pérez, 2012) como se muestra en la

Tabla 30. Diagnéstico de colinealidad cognitivo y compromiso afectivo

comportamiento apostol.

Tabla 30. Diagnéstico de colinealidad cognitivo y compromiso afectivo —

comportamiento apostol.

Diagnésticos de colinealidad?

Modelo  Dimension Autovalores indice de Proporciones de la varianza
condicion (Constante) X3 X4
1 2.930 1.000 .01 .00 .00
1 2 .054 7.343 .95 .05 13
3 .016 13.600 .04 .94 .86
a. Variable dependiente: Y

Fuente: Elaboracion propia
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Implicaciones practicas

Con estos resultados se puede sugerir que el modelo de lealtad por fases es el
que tiene un mayor sustento empirico para un contexto de cafeterias con encuentros

emocionalmente cargados en un mercado como el de Monterrey.

Recomendaciones y futuras lineas de investigacion

Se recomienda considerar la heterogeneidad de los clientes porque se detecto
que hay clientes que no tienen la actitud de ser clientes longevos por el simple gusto

de no serlo. Y este fendmeno puede sesgar los resultados de cualquier investigacion.
También se recomienda seguir investigando con otros métodos de analisis de

informacion como la regresién logistica para profundizar en el debate sobre el uso de

escalas de tipo intervalo y poder hacer una comparativa.
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ANEXOS

Instrumento utilizado

UANL - FACPYA

D

La presente encuesta forma parte de un proyecto de investigacién para la obtencién de un doctorado en administracién de la FACPYA
UANL. El objetivo de dicha encuesta es conocer los principales factores que impactan en la comunicacién de boca-en-boca entre los
clientes de empresas de servicio. Cabe destacar que la encuesta es confidencial. Los resultados se daran a conocer de forma general

en la tesis correspondiente y a los participantes. Le agradezco su colaboracion para llevar a cabo esta investigacion.

Podria indicar si este proveedor de servicio es el que habitualmente
utiliza Sio No

Cafeteria en la que se realiz6 esta encuesta

Edad

Genero

Estado civil

Grado de estudio

Municipio donde vive

Ingresos actuales

Cantidad de veces que visita el establecimiento en promedio al mes

Hace cuanto tiempo se considera un cliente de esta cafeteria

La cafeteria donde se aplic6 la encuesta es la que mas visita en
relacién a otras marcas?

En general me considero una persona que me gusta estar cambiando  Cambiar o Mantener
de proveedores o que procuro mantener a los mismos

En general me considero una persona que me gusta conocer a fondo ~ Si o No
las caracteristicas del servicio que consumo

Instrucciones:

Piense en como lo hace su proveedor de servicios cuando se trata de brindar servicios al cliente e indique su percepcion en cada

pregunta del cuestionario

Por favor, indique el grado que usted piensa que el proveedor tiene respecto a las caracteristicas descritas en cada uno de los

enunciados.

Si usted siente que la caracteristica no es totalmente satisfecha, marque la casilla nimero 1.
Si cree que la caracteristica es absolutamente satisfecha por la organizacién en estudio, marque la casilla nimero 7.

Si su decision no es muy definida, marque uno de los nimeros intermedios.

No existen respuestas incorrectas ni correctas, solo nos interesa obtener un nimero que realmente refleja lo que usted piensa respecto

a las empresa que presta el servicio.

—Totalmente en desacuerdo

Totalmente de acuerdo—

1

2

4

5

Por la experiencia con este proveedor de servicio, pienso continuar siendo su cliente

Busco utilizar constantemente los servicios de este proveedor

Considero que es facil cambiar el proveedor del servicio

Con un aumento razonable en el precio, me cambiaria de proveedor de servicio

Si necesito de otro tipo de servicio relacionado recurro al mismo proveedor de
servicio
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Tengo la intencién de seguir utilizando los servicios de este proveedor

La mayoria de las veces siento compromiso hacia este proveedor de servicios

Siento que este proveedor de servicio es claramente la mejor opcién

Me gusta buscar otros proveedores aunque el actual me ofrezca los mismos
servicios

Confio plenamente en este proveedor de servicio cada vez que lo necesito

Este proveedor de servicio siempre lo considero como mi primera opcién de compra

Siempre estoy atento a la informacion de los servicios que ofrece el proveedor

No tengo interés alguno en escuchar a otros proveedores del mismo servicio

No busco otro proveedor de servicio debido a las complicaciones que tendria por
cambiarlo

Cuando alguien me pregunta por un proveedor de servicio, siempre recuerdo a este
proveedor

Me siento identificado afectivamente con este proveedor de servicio

Con este proveedor de servicio siempre me siento como "parte de la familia"

Con el proveedor de servicio siempre me siento "unido"

Me siendo feliz de ser un cliente de este proveedor de servicio

Siempre siento un fuerte sentido de pertenencia a este proveedor de servicio

Siempre que tengo oportunidad busco traer a otras personas a que me acompanen
con este proveedor de servicio

Normalmente trato de convencer que los servicios de este proveedor son mejores
que otros disponibles

Constantemente persuado a otras personas para que utilicemos los servicios de
este proveedor

Ocasionalmente trato de aconsejar que los servicios de este proveedor son los que
deberian de utilizar otras personas

Siempre que encuentro oportunidad, hago recomendaciones a los empleados para
mejorar el servicio que prestan.

Hablo de este proveedor con otras personas con mucha mas frecuencia que
cualquier otra compania de sus servicios.

En general, digo cosas muy positivas a los demas del servicio que ofrece este
proveedor
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