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RESUMEN

El presente articulo tiene por objeto desarrollar un modelo que permita explicar la lealtad del consumidor
en un ambito de servicios al incorporar al analisis variables mediadoras y moderadoras del comporta-
miento del consumidor. Para contrastar el modelo se realiz6 un estudio a consumidores de telefonia mévil
y televisién por suscripcion en Venezuela, a partir de lo cual se realizé una estimacién mediante modelos
de estructura de covarianza. La investigacion produjo un modelo que demuestra la importancia del uso
de variables mediadoras (valor percibido y confianza) en la prediccién de la lealtad del consumidor en
ambientes de servicio. El efecto moderador que produce la aversién a la pérdida quedé reflejado prin-
cipalmente en el valor percibido y la confianza del consumidor, afectando asi a las variables resultado,

satisfaccion y lealtad
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Use of mediating and moderating variables in explaining consumer loyalty in
service environments

ABSTRACT

This article aims to develop a model to explain consumer loyalty in a service sector through the inclusion
of mediating and moderating variables in the analysis of consumer behavior. To test the model a study was
carried among mobile and subscription television consumers in Venezuela. An estimation was made using
covariance structure models. The research generated a model that demonstrates the importance of using
mediating variables (perceived value and trust) in predicting customer loyalty in service environments.
The moderating effect of loss aversion is mainly reflected in the perceived value and customer trust,

thereby affecting the outcome variables, satisfaction and loyalty.
© 2015 Universidad ICESI. Published by Elsevier Espaiia, S.L.U. This is an open access article under the
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Uso de variaveis mediadoras e moderadoras na explicacido da lealdade do
consumidor em ambientes de servicos

RESUMO

O presente artigo tem por objetivo desenvolver um modelo que permita explicar a lealdade do con-
sumidor num ambito de servigos ao incorporar a andlise de varidveis mediadoras e moderadoras do
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comportamento do consumidor. Para contrastar o modelo realizou-se um estudo a consumidores de radio
e televisdo por subscri¢cdo na Venezuela, a partir do qual realizou-se uma estimativa mediante modelos
de estrutura de covariancia. A investigacdo produziu um modelo que demonstra a importancia do uso
de variaveis mediadoras (valor percebido e de confianga) na previsdo da lealdade do consumidor em

ambientes de servigo. O efeito moderador que produz a aversdo a perda refletiu-se principalmente no
valor percebido e na confianca do consumidor, afetando assim as variaveis resultado, satisfacdo e lealdade.

© 2015 Universidad ICESI. Publicado por Elsevier Espaiia, S.L.U. Este é um artigo Open Access sob a

licenga de CC BY (http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/).

1. Introduccion

El sector servicios se ha convertido en uno de los mas dina-
micos y de mayor crecimiento en la economia global. De ahi que
se observe en las 2 Gltimas décadas una evolucién en la literatura
especializada, pasando de un marketing centrado en el producto
a una gestiéon de marketing basada en el intercambio de servicios,
donde el cliente es el foco de toda estrategia. Al ser el cliente el eje
central de este modelo de intercambio, se hace necesario disefiar
un sistema de entrega de servicios que ofrezca oportunidades de
interaccion de alto nivel.

Un sistema asi implica necesariamente preparar un inventario
de las diferentes variables que buscan explicar el comportamiento
de compra del consumidor, asi como identificar las relaciones que
surgen entre ellas (Cronin, Brady y Hult, 2000; Kumar, Dalla Pozza 'y
Ganesh, 2013). En este sentido, la literatura de marketing muestra
un dominio importante de investigaciones que sefialan a la cali-
dad del servicio y la satisfaccién como las principales variables que
buscan explicar la lealtad del consumidor. A partir de lo anterior, se
destacan los modelos que miden la satisfaccién global con el servi-
cio (Agustin y Singh, 2005; Fornell, 1992; Oliver, 1996) o la calidad
del servicio (Cronin y Taylor, 1992; Parasuraman, Zeithaml y Berry,
1985, 1988).

No obstante, la evidencia empirica en torno a la relacién calidad
del servicio y satisfacciéon del consumidor sefiala que no termina
siendo el referente capaz de explicar la lealtad del consumidor en
un dmbito de servicios (Kumar et al., 2013). Se observa en el metaa-
nalisis conducido por Szymanski y Henard (2001) que la calidad
del servicio solo logra explicar alrededor del 25% de la varianza
conrelacion a la satisfaccién del consumidor, asi como su posterior
efecto en la lealtad del cliente. De alli el interés por determinar los
antecedentes, mediadores y moderadores que permitan mejorar el
potencial explicativo del comportamiento de compra del consumi-
dor de servicios.

Atal efecto han emergido modelos que utilizan el valor percibido
como mediador en la relacién calidad del servicio y lealtad (Cronin
et al.,, 2000; Yang y Peterson, 2004) y el sacrificio como media-
dor/moderador en la relacién (Athanassopoulos, 2000; Sweeney,
Soutar y Johnson, 1999). Estos modelos muestran en la mayoria de
los casos resultados parciales, resaltando al valor percibido como
un mediador valido en la relacién, mientras que el sacrificio no
ha producido resultados concluyentes (Brady, Robertson y Cronin,
2001). Mas recientemente se ha incorporado a la confianza como
una variable esencial en la bisqueda por conseguir consumido-
res mas satisfechos y leales con el proveedor de servicios (Chiou
y Droge, 2006; Sichtmann, 2007; Grayson, Johnson y Chen, 2008).
La incorporacién de la confianza se fundamenta en que su ausencia
en larelacién consumidor-proveedor de servicio implica que todos
los esfuerzos realizados en materia de recursos, capacidades, valor
y comportamientos quedan sujetos a un cuestionamiento perma-
nente por parte del consumidor, lo que ala postre conduce al fracaso
de la relacién (Morgan y Hunt, 1994).

Aunque el inventario de variables es amplio en la explicacién
del comportamiento del consumidor, los modelos usados mayo-
ritariamente utilizan solo un subconjunto de variables, limitando
la investigacién a evaluar efectos directos entre variables, bien sea
en forma conjunta o considerando una variable a la vez. Lo que
puede ocasionar mayor confusién en el entendimiento del pro-
ceso de toma de decisiones del consumidor (Fullerton, 2005; Kumar
et al.,, 2013); mas alin si un gerente de marketing de servicios, fun-
damentandose en la literatura actual, disefia estrategias con énfasis
en una o mas variables sobre otras.

Enrazoénalo expuesto, el presente articulo propone el desarrollo
y la evaluacién de un modelo que permita explicar la lealtad del
consumidor a partir de:

e Utilizar tanto relaciones directas como variables indirectas
(mediadores) para explicar el comportamiento de compra. A par-
tir de lo anterior, se busca construir un modelo mas robusto
que permita integrar las variables descritas (calidad del servi-
cio, valor percibido, confianza y satisfaccién) en la explicaciéon
de la lealtad del consumidor en un dmbito de servicios. Para ello
se usan variables mediadoras bajo el convencimiento de que el
comportamiento del consumidor funciona como un proceso mas
que como un flujo continuo (Kumar et al., 2013). En este sen-
tido, el modelo permitira entender el mecanismo por el cual la
variable inicial (calidad del servicio) afecta la variable resultado
(satisfaccion del consumidor) utilizando 2 variables mediado-
ras (valor y confianza), con su posterior efecto en la lealtad del
consumidor.

Integrar al modelo una variable moderadora del comportamiento
del consumidor. Un moderador adecuado para el modelo pro-
puesto es la aversion a la pérdida, ya que su desarrollo teérico
destaca que las pérdidas y las desventajas tienen un mayor
impacto en el consumidor que las ganancias y ventajas (Camerer,
2005). Desde esta perspectiva, la aversion a la pérdida es un
fenémeno que explica y describe las desviaciones observadas
en las variaciones que hacen los consumidores en las diferen-
tes etapas del proceso de compra (Klappler, Ebling y Temme,
2005). Por tanto, es de esperar que si un consumidor es adverso
a la pérdida tendra una percepcién negativa tanto del valor
percibido como de la satisfaccién con el proveedor de servi-
cio, de acuerdo con la teoria de la utilidad de adquisiciones y
transacciones.

Estos objetivos representan un avance en la investigacion
académica sobre la lealtad en ambitos de servicios, y aportan impli-
caciones practicas dirigidas a la mejora de la gestién en empresas
proveedoras de servicios. El modelo propuesto se ha testado empi-
ricamente en una muestra de consumidores de telefonia mévil
y televisién por suscripcion en Venezuela, utilizando para ello
una modelizacién con ecuaciones estructurales y analisis multi-
grupo.
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Teniendo en cuenta todo lo anterior, el articulo se ha estructu-
rado de la siguiente forma. En primer lugar se presenta el marco
conceptual e hipétesis de la investigacién. A continuacién se des-
cribe el modelo de relaciones resultante, asi como la metodologia
empleada. Finalmente, se exponen los resultados, las principales
conclusiones y las implicaciones mas relevantes, junto con las prin-
cipales limitaciones y futuras lineas de investigacion.

2. Marco conceptual

El modelo conceptual se sustenta en la l6gica dominante del
servicio (LDS). Esta enfatiza la centralidad del servicio en la ges-
tion empresarial y de marketing, incluso en los casos en que los
bienes estén implicados (Lusch, Vargo y O’'Brien, 2007) (fig. 1). En
este sentido, con base en la revisién de literatura académica sobre
marketing de servicios se abordara en las siguientes subsecciones
la revisién de las variables lealtad, calidad percibida, valor perci-
bido, confianza, satisfaccién y aversion a la pérdida, asi como su
interrelacion tedrica. A partir de esa de revision, se plantearan las
hipétesis asociadas al modelo.

2.1. Calidad del servicio

La calidad del servicio tiene sus raices en la teoria de la disconfir-
macién de las expectativas (Leisen, 2009; Parasuraman et al., 1985).
Desde esta teoria, la calidad del servicio se fundamenta en evalua-
ciones referentes a caracteristicas intrinsecas al servicio. En razén
a ello, se define como un juicio global del consumidor acerca de la
superioridad del servicio que resulta de comparar entre expectati-
vas del consumidor y sus percepciones sobre el servicio obtenido
(Parasuraman et al., 1988). No obstante, como la calidad se cimienta
exclusivamente sobre las caracteristicas intrinsecas del servicio,
la evaluacién del consumidor se basara solo en sus percepciones
(Cronin y Taylor, 1992).

En este sentido, la calidad del servicio queda definida como la
percepcion que tiene un cliente de la superioridad en el servicio
que se recibe, abarcando 2 grandes dimensiones: intangibles (por
ejemplo, atencién del personal) y tangibles (por ejemplo, instala-
ciones fisicas) (Collier y Bienstock, 2006; Parasuraman et al., 1988;
Zeithaml, 1988). Conrelacién a los efectos que se esperan de la cali-
dad del servicio, se tiene en la literatura especializada que existe
una relacién positiva con la satisfaccién y lealtad del consumidor
de forma directa (Cronin y Taylor, 1992; Cronin et al., 2000; Hu,
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Figura 1. Modelo de relaciones.
Fuente: elaboracién propia.

Kandampully y Juwaheer, 2009; Kumar et al., 2013). De manera
que un cambio en su percepcién afectara la evaluacién sobre la
satisfaccion y la lealtad del consumidor, aunque con efecto dispar,
ya que la percepcién de un rendimiento negativo tiene un impacto
mayor en la satisfaccién en relaciéon con el efecto que pueda tener la
percepcion de un rendimiento positivo en la prestacién del servicio
(Mittal, Ross y Baldasare, 1998).

Asimismo, la literatura también destaca la existencia de una
relacién positiva entre calidad del servicio y satisfaccién del consu-
midor usando al valor percibido como un efecto moderador en la
relacion (Snoj, Pisnik y Mumel, 2004; Teas y Agarwal, 2000; Cronin
etal.,,2000). En este sentido, incorporar el valor percibido al anélisis
supone la ampliacién del concepto de calidad del servicio, ya que
la provisién de un servicio de calidad acaba convirtiéndose en un
condicionante mas de la relacién, mientras que obtener un valor
percibido superior (que engloba a la calidad del servicio) se trans-
forma en la condicién necesaria para generar comportamientos del
consumidor mas favorables (Fornell, Michael, Anderson y Barbara,
1996). Evidencia de lo planteado se encuentra en Caruana, Money
y Berthon (2000), Hu et al. (2009) y Snoj et al. (2004). En razén a
ello se propuso la siguiente hipdtesis:

H;. Las percepciones de calidad del servicio tienen un efecto

(a) Positivo y directo en el valor percibido por parte del consu-
midor.

(b) Positivo e indirecto en la satisfaccion del consumidor,
actuando el valor percibido como mediador en la relacién.

En cuanto a la relacién entre calidad del servicio y confianza, es
de esperar que las evaluaciones globales de la calidad del servicio
influyan directa y positivamente en la confianza. En este sentido se
plantea que las percepciones sobre la calidad del servicio como
resultado de experiencias de consumo anteriores reduciran la per-
cepcién de riesgo en el consumo del servicio. Al respecto, Harjit,
Sanjit, Gurvinder y Pritchard (2013) sefialan que la calidad del ser-
vicio influye en el desarrollo de la confianza ante el servicio. Para
ello, el proveedor de servicio debera cultivar consumidores con
percepciones significativas sobre la calidad del servicio, es decir,
proporcionarle seguridad, cumplimiento de la promesa, entrega
correcta, transparencia y equidad en la transaccién, asi como la
adaptacion del servicio a la necesidad del cliente. Son este conjunto
de sefiales las que le permiten inferir al consumidor de la calidad del
servicio, lo que a su vez configurara la conformacién de lazos deci-
sivos para desarrollar confianza en el proveedor de servicio (Harjit
et al, 2013; San Martin y Camarero, 2010).

Bajo el escenario descrito la confianza se convierte en un ate-
nuante del riesgo percibido, factor especialmente importante en
un ambito de servicios. Por tanto, en cuanto mayor sea el nimero
de experiencias favorables de consumo, aumentara y se fomentara
la confianza en el proveedor de servicio. Evidencia de la relacién
se puede encontrar en los trabajos de Johnson y Grayson (2005) y
Chiou y Droge (2006). Es de esperar que si la calidad del servicio
fomenta la confianza, asimismo puede llevar al cliente a experi-
mentar importantes niveles de satisfacciéon. Un cliente que confia
en su proveedor de servicio manifiesta una visién positiva hacia
las propuestas que el servicio le ofrece, mejorando la percepcién
sobre el resultado final de consumo (Delgado, Manuera y Yagiie,
2003; Roberts, Sajeev y Brodie, 2003). En consecuencia, se formul6
la siguiente hipétesis:

H,. Laspercepciones de calidad del servicio tienen una influencia,
(a) Positiva y directa en la confianza del consumidor.
(b) Positiva e indirecta en la satisfaccion del consumidor,
actuando la confianza como mediador en la relacién.



302 J.C. Bustamante / Estudios Gerenciales 31 (2015) 299-309

2.2. Valor percibido

Cada vez existe mayor convencimiento de que las evaluaciones
de la calidad y el impacto de la satisfaccién no explican suficien-
temente la lealtad del consumidor (Kumar et al., 2013). Por eso
se ha vuelto un hecho recurrente la incorporacién del valor perci-
bido alos distintos modelos que buscan explicar el comportamiento
del consumidor. Holbrook (1994) establece que el valor percibido
por el consumidor es la base fundamental de toda la actividad de
marketing y la vincula como la variable que mas puede afectar
el juicio del consumidor para sostener la relacién comercial a lo
largo del tiempo. Zeithaml (1988) lo define como la evaluacién glo-
bal del consumidor de la utilidad de un producto/servicio, basada
en la percepcion de lo que se recibe y de lo que se entrega. En una
conceptualizacién complementaria y menos parca, Oliver (1996)
argumenta que el valor percibido es «un juicio comparativo entre
lo que se ha recibido (el resultado) y los costos de adquisicién
(financieros, psicolégicos y fisicos) » (p. 145).

En ambas definiciones se ve el valor como una comparacion
durante la transacciéon entre beneficios y costos, por lo que una
misma persona podria evaluar el mismo servicio de forma dife-
rente en distintas ocasiones, producto del caracter subjetivo del
proceso evaluador (Caruana et al., 2000). A pesar de la dificultad
en el ambito de la medicién y evaluacién de sus efectos, lo que si
estd claro es que cuando el servicio esperado tiene el valor de espe-
cificaciones de calidad, es decir, cuando una empresa entrega un
servicio de calidad, generara un valor percibido como positivo en el
consumidor (Hu et al., 2009; Snoj et al., 2004). Por tanto, esta con-
juncién ejercida entre calidad percibida y valor producira efectos
en la preferencia del servicio que derivara en una mayor confianza,
satisfaccion y lealtad del consumidor. Al respecto, se destacan los
trabajos de Hellier, Geursen, Carr y Rickard (2003), Shukla (2010) y
Yangy Peterson (2004), donde se demuestra que existe una positiva
asociacion entre el valor percibido y el incremento de la satisfacciéon
del consumidor y valor percibido y lealtad. Por tanto, se plantearon
las siguientes hipotesis:

Hs. Elvalor percibido del servicio tiene un efecto positivo y directo
en la satisfaccién del consumidor.

H,4. Elvalor percibido del servicio tiene un efecto positivo y directo
en la confianza del consumidor.

Hs. Elvalor percibido del servicio tiene una influencia positiva de
forma directa en la lealtad del consumidor.

2.3. Confianza

La confianza es vista como un atributo que fomenta las posi-
bilidades de éxito en las relaciones entre empresa y consumidor
(Grayson et al., 2008). Cuando los consumidores se fian de las inten-
ciones y comportamientos del proveedor de servicios, manifiestan
una vision positiva hacia las propuestas que oferta, convirtiéndose
en promotores y defensores. En este sentido, la confianza se define
como «las expectativas que tiene un consumidor de confiar en una
empresa tanto por su fiabilidad como por sus intenciones, en situa-
ciones que impliquen riesgo» (Delgado-Ballester et al., 2003, p. 37).
De esta forma, mientras la fiabilidad se refiere a la capacidad téc-
nica de la empresa, que la hace capaz de cumplir con su promesa
de valor, las intenciones se fundamentan en la creencia por parte
del consumidor de que la empresa protegera sus intereses cuando
surjan problemas inesperados con el consumo del servicio.

De ahi que la confianza, especialmente en ambientes de servicio,
sea vista como un acto deliberadamente voluntario por parte del
consumidor (Sichtmann, 2007), quien aplica criterios de experien-
cias pasadas para predecir el futuro comportamiento del proveedor
del servicio. Asi, cuanto mayor sea el nimero de experiencias

positivas con el servicio, mas fuerte sera la confianza (Chiou y
Droge, 2006; Grayson et al., 2008; Tyler y Stanley, 2007). Bajo
el entendido de que las experiencias con el servicio surgen al
momento de evaluar los recursos, capacidades y comportamientos
del proveedor de servicio, obtener una valoracién positiva con-
vertira a la confianza en un elemento que influird directamente
en la decisién de compra, re-compra y mejorara la percepcion del
consumidor sobre el resultado del consumo (Chiou y Droge, 2006;
Delgado-Ballester et al., 2003). En consecuencia, es de esperar que
la confianza produzca un cambio en la actitud hacia el servicioy en
la percepcion del resultado de consumo, influyendo asi de forma
positiva en la satisfaccién y lealtad del consumidor. De estas bases
surgieron las siguientes hipétesis:

Hg. La confianza en el proveedor de servicio tiene una influencia
positiva de forma directa en la satisfacciéon del consumidor.

H;. La confianza en el proveedor de servicio tiene una influencia
positiva de forma directa en la lealtad del consumidor.

2.4. Satisfaccion

La satisfaccién asume que los consumidores forman sus expecta-
tivas previas al consumo a partir de la observacién del desempefio
del producto (atributos) y de la comparacién del desempefio con
las expectativas. Con base en lo anterior, forman una percepciéon
de la disconfirmacién y combinan esas percepciones con niveles de
expectativa, con lo cual el consumidor forma una opinién sobre
su satisfaccion (Tse y Wilton, 1988). No obstante, la satisfaccién del
consumidor también puede explicarse desde una perspectiva emo-
cional, al demostrarse el rol significativo que juegan las emociones
en la formacion de la satisfaccion (Westbrook y Oliver, 1981). A esta
orientacion cognitivo-afectiva de la satisfaccion del consumidor es
necesario incorporarle la visién de la compra como un proceso acu-
mulativo y no como una transaccién. De manera que la satisfaccién
del consumidor se define como la evaluacién total basada en la
experiencia de compra y consumo de un producto/servicio en el
tiempo, lo que facilita la prediccién de los comportamientos subse-
cuentes del consumidor (Johnson, Gustafsson, Andreassen, Lervik
y Cha, 2001).

Como se entrevé, la satisfacciéon es una construcciéon teérica
de gran complejidad, de ahi que resulte mas adecuado para el
analisis considerar la satisfaccion desde la perspectiva integra-
dora propuesta por Vanhamme (2000): «la satisfaccion es un juicio
evaluativo posterior a la eleccién de compra relativo a una expe-
riencia de compra y consumo» (p. 566). Por lo que se entiende que
actie como un agente causal clave, responsable por el cambio de
la actitud del consumidor y de sus intenciones de comportamiento
(Oliver, 1996). En la medida en que el consumidor se encuentre mas
satisfecho durante toda su experiencia de consumo con el servicio,
desarrollara una lealtad congruente con su nivel de satisfacciéon. En
efecto, Anderson y Sullivan (1993), Fullerton (2005) y Kumar et al.
(2013) destacan la relacién directa y positiva entre la satisfacciéon
y la lealtad del consumidor. En razén a lo planteado, se sugiri6 la
siguiente hipotesis:

Hg. Lasatisfaccion con el servicio tiene una influencia positiva de
forma directa en la lealtad del consumidor.

2.5. Rol moderador de la aversion a la pérdida

Conceptualmente la aversion a la pérdida fue desarrollada en el
marco de la teoria de las perspectivas. La concepcién principal que
se tiene de la aversion a la pérdida es que las pérdidas y las des-
ventajas tienen mayor impacto en el consumidor que las ganancias
y ventajas (Tversky y Kahneman, 1991). Desde esta perspectiva, la
aversion a la pérdida es un fenémeno que explica y describe las
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desviaciones observadas en las valoraciones que hacen los consu-
midores en las diferentes etapas del proceso de decisién de compra
(Camerer, 2005).

Dichas valoraciones van a estar fundamentadas en funcién de la
respuesta a los precios por parte del consumidor. En este sentido,
Klapper et al. (2005) sefialan que en primer lugar la respuesta de
un consumidor al precio deberia enmarcarse con relacién a un pre-
cio de referencia, y en segundo lugar, la respuesta del consumidor
al precio puede exponer la aversion a la pérdida. En este sentido,
la diferencia entre el precio observado (P°) y el precio de referen-
cia (P") de un bien pueden reflejar ganancias o pérdidas para el
consumidor; asi, al obtener un valor negativo (P° - P') se estara en
presencia de una ganancia, y un valor positivo reflejard una sensa-
cion de pérdida econémica. Ante dicha situacion, la teoria sefiala
que los valores positivos son percibidos mas severamente (negati-
vamente) que los valores negativos (Camerer, 2005; Diez de Castro
y Rosa, 2004; Sivakumar, Li y Dong, 2014).

Si el comportamiento del consumidor en efecto es consecuente
con esta teoria, significa que todos los consumidores son adversos a
la pérdida, sin importar la heterogeneidad de su comportamiento.
Lo mas plausible es pensar que no todos los consumidores son
adversos a la pérdida; factores como la cultura, diferencias en su
comportamiento de compra, estimulos a los que estan expuestos,
pueden producir diferentes grados de aversion a la pérdida (Klapper
et al., 2005; Oubifia y Méndez, 2008; Sivakumar et al., 2014). Por
tanto, incluir en el andlisis del modelo de servicios la aversion a la
pérdida como variable moderadora puede dar una idea del efecto
que puede producir su presencia en el comportamiento del consu-
midor.

Una situacién de aversion a la pérdida puede conducir a un
consumidor a situaciones de abandono por periodos de tiempo en
el consumo del servicio, e incluso lo puede conducir a observar
con tolerancia otras ofertas existentes en el mercado (Bell y Lattin,
2000; Klapper et al., 2005). Si en la percepcién del consumidor, la
valoracién del servicio es baja y su comportamiento es adverso a
la pérdida, la utilidad tanto a nivel de adquisicién y transaccién del
servicio sera ampliamente negativa. Esto implicitamente inducira
en el consumidor razones para mostrar intenciones de comporta-
miento negativas o contrarias a las expectativas del proveedor de
servicio. Ambas razones permiten inferir que la aversion a la pér-
dida puede ser utilizada como un factor moderante de la percepcién
de valor, asi como de la satisfaccién del consumidor. En este sentido,
es de esperar que la aversion a la pérdida afecte las relaciones que
se desprenden del valor percibido, asi como las relaciones que for-
man la satisfaccién del consumidor. En consecuencia, se proponen
las siguientes hipétesis:

Hg. El valor percibido tendrd una menor influencia en la lealtad
del consumidor en los consumidores adversos a la pérdida.

Hyo. Elvalor percibido tendra una menor influencia en la satisfac-
cién del consumidor en los consumidores adversos a la pérdida.

Hj1. La confianza tendra una menor influencia en la lealtad del
consumidor en los consumidores adversos a la pérdida.

Hiy2. La confianza tendra una menor influencia en la satisfaccién
del consumidor en los consumidores adversos a la pérdida.

2.6. Efectos esperados en la lealtad del consumidor

La lealtad tradicionalmente ha sido vista como la intencién del
consumidor de llevar a cabo un conjunto diverso de comportamien-
tos que indican una motivacién para mantener una relacién con
una empresa, incluyendo tomar parte de una comunicacién boca-
oido (word-of-mouth)y un comportamiento efectivo de re-compra
(Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002). Sin embargo, la lealtad es un
constructo complejo mas alla de lo que deja entrever, comprende

varias dimensiones y su conceptualizacién ha sido dominada por
aproximaciones comportamentales y actitudinales (Dick y Basu,
1994).

La aproximacién comportamental se basa en aspectos de la
compra repetida, como cantidad de compras en un periodo deter-
minado, frecuencia de la compra y cantidad de ofertas de cambio
de marca. Este acercamiento ha sido criticado por dejar de lado las
intenciones declaradas del consumidor respecto a futuras compras
(Lewis y Soureli, 2006). En contraste, la aproximacién actitudi-
nal incorpora elementos afectivos implicitos en la compra de una
marca y/o servicio, lo que permite una mayor comprensién del
comportamiento leal del consumidor. A partir de estas aproxima-
ciones Dicky Basu (1994)y Pederseny Nysveen (2001) sugieren una
medida compuesta de la lealtad, formada por una actitud positiva
hacia una marca como una intencién de recompra efectiva.

En cuanto a los efectos que se pueden esperar de la lealtad, la
literatura muestra una serie de aspectos valorativos de importan-
cia sustancial tanto para clientes como para empresas. Cuando los
consumidores son leales minimizan el tiempo invertido en la bis-
queda, la localizacién y la evaluacién de alternativas de compra
(Yang y Peterson, 2004); ademas evitan el proceso de aprendizaje
que puede consumir tiempo y esfuerzo necesario para acostum-
brarse a un nuevo proveedor de servicio (Ramirez y Duque, 2013).
Por tanto, la lealtad al cliente es uno de los principales impulsores
del éxito a nivel empresarial. Los clientes fieles generan ingresos
sustanciales y exigen menos tiempo y atencion por parte de las em-
presas de las que son clientes, estan inclinados a perdonar percan-
ces del servicio, exhiben disminucién de la sensibilidad al precio y
difunden una comunicacién boca-oido positiva del servicio.

3. Metodologia

A partir de las hip6tesis expuestas se especifica el modelo que
guialainvestigacion (fig. 1). Por tanto, bajo la consideracién amplia-
mente aceptada de que la calidad del servicio y la satisfaccion del
consumidor son condiciones necesarias pero no suficientes para
sostener relaciones permanentes entre empresas y clientes (Keith,
Sajeev y Brodi, 2003), se define un modelo de relaciones que tiene
por objeto incorporar en el andlisis variables mediadoras y mode-
radoras en la tradicional relacién calidad del servicio, satisfaccion
y lealtad.

En este sentido, se plantean los siguientes aspectos:

Se establece que el efecto que ejerce la calidad del servicio sobre
la satisfaccién estd mediado por las variables valor percibido y
confianza. Cada mediador tiene un efecto independiente, aunque
su efecto total sobre la satisfaccion es estimado. En consecuencia,
el efecto de la calidad del servicio sobre la satisfacciéon cuenta con
2 variables de efecto positivo, como se describe en las hipétesis
1a, 1p, 2a, 2p, 4 y 6. Adicionalmente, se espera que el valor perci-
bido tenga una influencia positiva y significativa en la confianza
del consumidor (Hs). Por altimo, se proyecta que la satisfaccién sea
influida positivamente por las variables antecesoras, potenciando
asi su efecto sobre la lealtad del consumidor (Hg).

En cuanto al efecto de la calidad sobre la lealtad del consumidor,
el modelo plantea que las variables mediadoras valor percibido y
confianza pueden influir en la lealtad del consumidor sin utilizar la
satisfaccion como variable interviniente en la relacién (Hs y H7).

Se utilizé6 como variable moderadora la aversion a la pérdida,
esperandose que tengan un efecto significativo en la relacién valor
percibido y lealtad (Hg), valor percibido y satisfaccién (Hyg), con-
fianza y satisfaccion del consumidor (Hq1) y confianza y lealtad
(H12). De este modo, se espera que los consumidores adversos a
la pérdida se vean negativamente influidos en sus procesos de per-
cepcioén de valor y satisfaccion, con su posterior efecto en la lealtad
del consumidor.
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Para contrastar el modelo propuesto se llevé a cabo una inves-
tigacién empirica del tipo concluyente a personas responsables de
la compra de servicios de telefonia mévil y televisién por suscrip-
cion. Se selecciono la telefonia mévil y la television por suscripcion
para proyectar la investigacion debido a que: a) la telefonia mévil
cuenta con las tasas mas altas de penetraciéon (92% de cobertura
del mercado venezolano), y la televisién por suscripcién cuenta
con el mayor incremento en su cuota interanual (14%) (CONATEL,
2011),yb) son servicios caracterizados por una alta implicacién del
consumidor al momento de la decisién de compra. Ambas razones
proporcionan a la investigacion consumidores con una importante
experiencia del consumo, donde las variables en estudio tienen un
peso sustancial para una decisién de compra.

La informacién necesaria para la investigacion se obtuvo de una
encuesta personal aplicada durante el mes de noviembre de 2011
en la ciudad de San Cristébal (Venezuela). Los encuestados fueron
seleccionados aleatoriamente en 2 centros comerciales donde se
les pidi6 participar de un estudio de opinion acerca de la calidad
del servicio y su satisfaccion para con los subsectores descritos. El
procedimiento de muestreo fue aleatorio estratificado por afijacién
proporcional, con un tamafio de muestra de 451 encuestados, de los
cuales 249 pertenecen al subsector telefonia mévil y 202 a operado-
res de televisién por suscripcion. En cuanto al perfil de la muestra,
esta cuenta con una edad comprendida entre los 20 y los 49 afos
(72,1%); un 45,45% son hombres y el 54,55% restante son mujeres;
mayoritariamente trabajan fuera del hogar (74,5%), con un nivel de
formacién principalmente universitaria (48%) y un nivel de renta
considerado medio-bajo.

Con relacién a la medicién de las variables implicadas, se uti-
lizaron 6 items pertenecientes al perfeccionamiento de la escala
SERVPEREF (Service Performance) de Cronin et al. (2000) para medir
la variable calidad del servicio. Respecto a la medicién del valor
percibido se emplearon 3 items que lo describen como una evalua-
cién de larecompensa percibida (servicio)y los sacrificios asociados
a la oferta (dinero) (Zeithaml, 1988). En cuanto a la medicién de
la confianza, se utiliz6 una adaptacién de 5 items de la escala de-
sarrollada por Delgado-Ballester et al. (2003), a través de la cual se
evaldan las percepciones del consumidor respecto a la fiabilidad
y las intenciones del prestador del servicio. Para medir la satisfac-
cién se utilizaron 3 items del modelo propuesto por Oliver (1996),
en donde la satisfaccién es vista como un juicio, posterior a la elec-
cién de compra, relativo a una experiencia particular de compra.
Por otra parte, para la lealtad se utilizaron 3 items pertenecientes
alaescaladesarrollada por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), a
fin de obtener las percepciones del consumidor sobre la voluntad
por mantener una relacién con la empresa. En relacion con la aver-
sién a la pérdida se disefiaron 2 items fundamentados en el trabajo
de Klapper et al. (2005) (tabla A.1, en el Anexo).

Todos los items se midieron bajo un formato Likert de 7 pun-
tos (1: totalmente en desacuerdo; 7: totalmente de acuerdo). En la
comprobaciéon del modelo de relaciones se aplicé una metodologia
de ecuaciones estructurales para variables ordinales por medio del
programa AMOS v.17, utilizando un estimador de maxima verosi-
militud.

4. Analisis de resultados

El método utilizado para probar las hip6tesis del modelo teérico
entrafia la aplicacion del enfoque de 2 etapas (two-step) propuesto
por Anderson y Gerbing (1988). En primer lugar se determina la
calidad de las medidas utilizadas en el modelo de relaciones, para
posteriormente contrastar las relaciones causales del modelo con-
ceptual.

4.1. Anadlisis de las medidas involucradas en el modelo
de relaciones

Para obtener un analisis de las medidas utilizadas en el modelo
de relaciones, se hizo un diagnéstico de las distintas propiedades
psicométricas de fiabilidad, validez convergente y discriminante
(tabla 2). En este sentido la fiabilidad se obtuvo a través del alfa de
Cronbach (a), lograndose unos indicadores superiores a los limi-
tes recomendados en todas las variables (mayor a 0,7). En cuanto
a la validez convergente, se tiene que la fiabilidad compuesta (FC)
y lavarianza extraida media (VEM) muestran resultados favorables,
superiores a 0,7 y 0,5, respectivamente, asegurandose la consisten-
cia de las mediciones utilizadas.

Por tdltimo, se obtuvo la validez discriminante, cuyo objeto es
poder verificar que cada variable comparta mas varianza con sus
indicadores que con otras variables. Para ello se extrajo la raiz cua-
drada de la VEM y se ubicé en la diagonal de la tabla 1. El resultado
de los valores que se encuentran en la diagonal muestran que son
superiores a las correlaciones entre variables que se reflejan en los
elementos que estan fuera de la diagonal, lo que da apoyo pleno a la
validez discriminante de las medidas utilizadas (Fornell y Larcker,
1981).

4.2. Anadlisis del modelo estructural

Una vez evaluada la adecuacién de las medidas utilizadas en la
investigacion, se muestran los resultados del modelo de relaciones
expresados en 2 apartados: el modelo de relaciones que incorpora
variables mediadoras y relaciones directas, y el modelo completo
que incluye variables mediadoras y moderadoras.

4.2.1. Andlisis del modelo estructural con variables mediadoras
y relaciones directas.

Los resultados del modelo sin incluir el efecto moderador logran
un ajuste satisfactorio a los datos, tanto en la muestra general
como en las muestras por sector (fig. 2 y tabla 2). La razén x?/gl
(296,98/137) toma un valor de 2,17, prueba de la significacion esta-
distica del modelo. En cuanto a los indices de ajuste incremental,
tanto el comparative fit index (CFI) como el normed fit index (NFI)
muestran un valor superior a 0,95. Para los indices de ajuste abso-
luto, el indicador goodness-of-fit index (GFI) toma un valor de 0,94 y
el indice Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) mues-
tra un valor de 0,05. Respecto a la capacidad relativa del modelo
para explicar la varianza total de la lealtad del consumidor (medido
por el valor del R?), fue de 0,88. Este valor indica que la capacidad

Tabla 1
Indices de fiabilidad y validez discriminante
Constructo M a FC VEM 1 2 3 4 5 6
Calidad 4,11 0,93 0,92 0,69 0,83
Valor 4,12 0,85 0,83 0,62 0,78 0,79
Confianza 4,09 0,94 0,93 0,67 0,30 0,58 0,82
Satisfaccion 4,18 0,93 0,91 0,77 0,06 0,40 0,55 0,88
Lealtad 4,22 0,92 0,83 0,63 0,58 0,20 0,21 0,57 0,80
Aversion 3,97 0,81 0,86 0,65 n.a. n.a. n.a. n.a. n.a. n.a.

«: alfa de Cronbach; FC: fiabilidad compuesta; M: puntuacién promedio de los items que forman la variable; n.a.: no aplica; VEM: varianza extraida media.

Fuente: elaboracién propia.
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Tabla 2
Resultados del modelo de relaciones causales
Relaciones del modelo Modelo de relaciones Telefonia mévil Television por suscripcién Hipétesis

n=451 n=249 n=202
X2/gl 2,17 1,72 1,91 -
RMSEA 0,050 0,054 0,06 -
CFI 0,96 0,98 0,96 —
GFI 0,94 0,92 0,90 —
Calidad — valor 0,78 0,65 0,69 Hia
Calidad — confianza 0,30 025" 052" Haa
Calidad — confianza — satisfaccién 017" 0,14 0,32™ Hap
Calidad — valor — satisfaccién 031" 0,25 0,26 Hip
Valor — satisfaccién 0,40 0,39” 0,38 Hs
Valor — confianza 0,58 0,68 0,19” Hy
Valor — lealtad 020" 0,23" 0,20” Hs
Confianza — satisfaccion 0,55 057" 0,617 Hs
Confianza — lealtad 021" 0,25 0,19” H;
Satisfaccién — lealtad 057" 0,50 0,65 Hg
Coeficiente de determinacion R?
R? Lealtad del consumidor 0,88 0,84 0,92 =
R? Satisfaccion del consumidor 0,82 0,77 0,90 -
" p<0,10.
" p<0,05.
* p<0,01.
Fuente: elaboracién propia.
CS - VP — SAT 0,31 (5,10)
CS - C — SAT 0,17 (2,60)
Valor CS — VP/C — SAT 0,73 (13,25)
percibido

Calidad
del
servicio

0,58 (5,44)

B=

Confianza

Figura 2. Resultados del modelo de relaciones.
Fuente: elaboracion propia.

explicativa conjunta de las variables es elevada, pues explican el
88% de la variabilidad de la lealtad del consumidor. Se eviden-
cia asi que las estimaciones resultantes del modelo de relaciones
se encuentran por encima del umbral recomendado para un buen
ajuste (Hu y Bentler, 1999).

Una vez demostrado el buen ajuste del modelo, se analizaron
las relaciones resultantes para verificar la validez de las hipétesis
y asi dictaminar su capacidad predictiva. En este sentido, se puede
observar la fuerte y directa relacién resultante entre la calidad del
servicio y el valor percibido (0,78, con un valor t de 16,44), lo que
permite dictaminar la validez de la hipétesis 1,. En cuanto a la hip6-
tesis 2,, se observa una relacién fuerte y directa entre la calidad del
servicio y la confianza (0,30, con un valor t de 2,92), confirmando
asi su validez.

En las hipétesis 1;, y 2, se esperaba una relacion positiva e indi-
recta entre la calidad del servicio y la satisfacciéon del consumidor,
utilizando como mediadores en la relacién el valor percibido y la
confianza. Al respecto, se obtiene un efecto indirecto y positivo de

Lealtad

0,31 y un valor t de 5,10 para la relacién calidad percibida — valor
percibido — satisfaccién y de 0,17 con un valor t de 2,60 para la
relacién calidad percibida — confianza — satisfaccion. El valor t
para las relaciones indirectas se obtuvo a través del test de Sobel,
que dictamina la significacién de la relacién. El efecto total entre
calidad percibida y satisfaccién por el uso de variables moderado-
ras es de 0,73 (13,25), significativamente superior a la relacién que
existe entre calidad percibida y satisfaccién del consumidor (rela-
cién que no formé parte de las hipétesis en el modelo de relaciones).
En consecuencia, se confirman las hipétesis descritas, asi como la
significacién estadistica de las relaciones indirectas.

En relacién con las hipétesis 3 y 5, se observa una relacién
directa y positiva entre valor percibido y satisfaccién (0,40, con un
valor t de 5,70) y entre valor percibido y la lealtad del consumidor
(0,20, con un valor t de 2,67), por lo que se establece su validez.
A su vez, las hipétesis 6 y 7 muestran una relacién fuerte, directa
y positiva entre confianza y satisfaccién (0,55, con un valor t de
7,92) y entre confianza y la lealtad del consumidor (0,21, con
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Tabla 3
Andlisis multigrupo

Pardmetros del modelo No adverso a la pérdida

Adverso a la pérdida

Razén critica de diferencias entre parametros

Valor — confianza 0,50 0,63 0,554
Valor — satisfaccién 0,30 0,48 0,055
Valor — lealtad 0,28" 0,04 1,875
Confianza — satisfaccion 0,67 0,42 —2,035"
Confianza — lealtad 0,14 0,28 0,756
Satisfaccién — lealtad 0,68 0,64 —0,072
" p<0,10.

* p<0,05.

“ p<0,01.

Fuente: elaboraci6n propia.

un valor t de 2,69), comprobando las hipétesis planteadas. Por
altimo, la hipétesis 8 muestra una relacién directa y positiva entre
satisfaccion y la lealtad del consumidor (0,57, con un valor t de
5,43), corroborando la hipétesis sugerida.

4.2.2. Modelo de relaciones completo

El modelo de relaciones completo incluye variables mediadoras
y moderadoras que buscan explicar la lealtad del consumidor en un
ambiente de servicios. Para ello se ejecuté un analisis multigrupo
con el objeto de contrastar las 4 hip6tesis de moderacién: valor
y lealtad (Hg), valor y satisfaccién (Hyg), confianza y satisfaccion
(Hq1) y confianza y lealtad (Hq2). Al respecto se dividié el conjunto
de datos en torno a la variable aversion a la pérdida (consumidores
adversos vs no adversos) con el objeto de poder estimar si las rela-
ciones propuestas se comportaban de forma diferente en funcién
del efecto que puede ejercer la variable moderadora.

El andlisis se ejecut6 utilizando la opcién multigrupo del pro-
grama AMOS v.17. Para ello, la muestra se dividi6 en 2 grupos: el
primer grupo formado por consumidores no adversos a la pérdida
(161 participantes) y el segundo grupo formado por consumidores
adversos a la pérdida (290 participantes). Los resultados muestran
que de 8 parametros, 6 de ellos alcanzan un alto grado de conver-
gencia (parametros 1, 2, 3, 4, 7 y 8) entre grupos y se contrastan
en ambas muestras, destacando la importancia que tiene el uso de
variables mediadoras en la explicacién de la lealtad del consumi-
dor. Los parametros que divergen significativamente son el 5y 6
(tabla 3). Las diferencias que surgen entre grupos no son equiva-
lentes entre si; especificamente para el grupo de consumidores que
son adversos a la pérdida, se encuentran en la relacién entre valor
percibidoylalealtad del consumidor, y larelacién entre la confianza
y la satisfaccién del consumidor.

Estos resultados van en relacién con las hipétesis propuestas (Hg
y Hy1), en donde se esperaba que los consumidores adversos a la
pérdida por una parte dejen de percibir alguna significacién en el
valor percibido, afectando asi su lealtad, y por otra parte sufran un
efecto atenuador en la confianza, disminuyendo asi su respuesta en
torno a la satisfaccién con el proveedor de servicio.

Constatadas las diferencias entre grupos, se evalud la invarianza
factorial en la medicién (igualdad de parametros entre grupos). Los
resultados muestran que la invarianza métrica se sostiene al no
existir una desmejora significativa en el valor dela x2 (Ax%=16,31;
Agl=14; p=0,295>0,05), ni en los indices de ajuste del modelo

(tabla 4). Los modelos restantes contienen un analisis parcial de
la invarianza factorial, los cambios en los x2 son claramente no
significativos (M3: p=0,308; M4: p=0,163), como se observa en la
tabla 4. Asimismo los indices de ajuste no muestran una importante
variacién en relacién con el modelo base. Por tanto, se afirma que
la hipétesis de invarianza es aceptada, lo que conduce a afirmar,
por una parte, que los valores de los pardmetros que se obtienen
no estan afectados por la falta de equivalencia en los instrumentos
de medida, y por otra parte, que con la invarianza parcial queda
demostrada la existencia del efecto moderador (Hair, Black, Babin,
Anderson y Tatham, 2010).

5. Conclusiones

En este articulo se buscé disefiar un modelo que permitiera com-
prender cémo se forma la lealtad del consumidor en un ambito
de servicios partiendo del convencimiento de que el comporta-
miento del consumidor funciona como un proceso y no como un
flujo continuo. Para ello el modelo emple6 variables mediadoras y
moderadoras que explicaran con mayor robustez la formacién de
la lealtad del consumidor.

En consecuencia, los resultados muestran un muy buen ajuste
estadistico del modelo propuesto, asi como la comprobacién de las
hipétesis formuladas, lo que deja entrever lo adecuado del modelo
en la explicacién de la lealtad del consumidor en ambientes de ser-
vicio. Por tanto, se deja evidencia que la introduccién de efectos
mediadores (valor percibido y la confianza) resulta ser significativa
y explica mejor las variables resultado satisfaccion y lealtad, que la
clasica relacién calidad de servicio, satisfaccion y lealtad. De este
hallazgo se infiere que la mejor forma de fomentar la lealtad del
consumidor de servicios pasa por plantearse mejoras progresivas
y continuas en la calidad del servicio, que coadyuven en una per-
cepcién de mayor valor y confianza en el proveedor de servicios,
lo que sin duda potenciara la satisfaccién del consumidor con el
servicio obtenido. De esta forma, si la satisfaccién del consumidor
es alta, mayormente estos se decantaran por mantener una rela-
cioén estrecha con el proveedor de servicio, la cual se manifiesta
en una actitud positiva hacia el servicio asi como una intencién de
recompra efectiva.

Asimismo se confirmé en el modelo de relaciones que la aversion
a la pérdida resulté ser un moderador valido en la explicacién de
la lealtad del consumidor. En este sentido, el efecto moderador que

Tabla 4

Test simultdneos de invarianza
Modelos probados X2 Gl Ax? Agl P RMSEA NFI CFI
M1: Invarianza configural 625,35 272 - - - 0,054 0,920 0,953
M2: Invarianza métrica 641,66 286 16,31 14 0,295 0,053 0,918 0,952
M3: Invarianza métrica parcial 650,11 294 24,77 22 0,308 0,052 0,917 0,952
M4: Invarianza varianzas 661,72 301 36,37 29 0,163 0,052 0,915 0,952

Fuente: elaboracién propia.
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produce la aversién a la pérdida viene a sefialar 2 cosas. En primer
lugar, que la aversion a la pérdida es una respuesta psicologica de
los individuos que debe ser evaluada respecto a los distintos com-
portamientos que se pueden generar en el consumidor de servicios.
En segundo lugar, los resultados obtenidos muestran que seria un
error de gestion importante ignorar el efecto que la aversion a la
pérdida puede tener sobre la formacion de la lealtad. Los resultados
muestran que los consumidores que exhiben un comportamiento
adverso a la pérdida necesitaran un nivel mas alto de confianza con
el proveedor de servicio para estar igual de satisfechos que los no
adversos. Igualmente, ven seriamente disminuida su percepcién de
valor respecto al servicio, afectando asi su probabilidad de seguir
siendo leales al proveedor del servicio.

Este resultado muestra que ante cualquier situacién donde los
consumidores perciban una pérdida econémica amenazara toda la
arquitectura de aportacion de valor disefiada para la entrega del
servicio, produciendo asi un cuestionamiento constante en cuanto
a recursos, capacidades y valor que pueda entregar un proveedor
de servicios, lo que sin duda creara un resentimiento en la relacién
consumidor-empresa. De ahi que sea imprescindible para este tipo
de consumidores el disefio de estrategias por parte del proveedor de
servicios en donde se utilice el «deseo» por no perder algo, o ganar
en lamisma proporcion, con el objeto de lograr consumidores leales
aunque sigan siendo adversos a la pérdida.

Adicionalmente, los resultados muestran otras relaciones indi-
rectas en el modelo, especificamente calidad del servicio-valor
percibido y lealtad del consumidor, y calidad del servicio-confianza
y lealtad del consumidor. Aunque el efecto de estas relaciones indi-
rectas es positivo y significativo, su influencia en la lealtad es mas
baja. De aqui la importancia de incluir e influir en la satisfaccién del
consumidor, a tal punto que sus evaluaciones se vean potenciadas
por los efectos indirectos del valor percibido y la confianza.

Los resultados hasta aqui descritos poseen implicaciones prac-
ticas evidentes para fomentar la satisfacciéon y la lealtad del
consumidor. Dado el caracter interrelacionado de las variables que
anteceden a la satisfaccién, cualquier estrategia disefiada en una
sola direccién repercutira positiva/negativamente sobre las demas
variables. En consecuencia, se necesitan acciones coordinadas que
tengan en cuenta los efectos conjuntos entre variables partiendo
desde la calidad del servicio.

Por lo tanto, la calidad del servicio es el punto clave sobre el
cual se puede construir un sistema de entrega de servicios de alto
desempefio, aunque esta no aumente la satisfaccion del consumi-
dor, ya que se considera un atributo esperado. Sin embargo, un mal
servicio llevara alainsatisfaccion del consumidor. De ahi que asegu-
rar un estandar en aspectos centrales del servicio es fundamental,
pero los aspectos realmente diferenciadores que garantizaran la
satisfaccion y lealtad del consumidor se ubicaran en la capacidad
del proveedor por ofrecer servicios suplementarios individualiza-
dos que aporten una mejor experiencia en el consumo y agreguen
mas valor a la oferta.

Un segundo aspecto que permitiria apuntalar mejor la calidad
del servicio es la oferta de garantias de servicio. Este es un ins-
trumento de marketing que sirve para reducir las percepciones de
riesgo en la compray actia como serio indicio de la calidad del ser-
vicio a esperar. Para que sea efectiva y agregue valor a la oferta, la
garantia de servicio debe ser relevante para el consumidor, no un
simple enunciado de la oferta de servicio.

Esta forma de asegurar la calidad tiene un efecto significativo
en el consumidor, ya que coadyuva a lograr una mejora significa-
tiva en la percepcién del valor y confianza del consumidor. Si un
proveedor de servicios logra personalizar su oferta con total segu-
ridad estara aportando mayor valor al consumidor. Por su parte,

si la calidad del servicio logra reducir el riesgo inherente a una
transaccién de servicios estara creando confianza en el consumi-
dor. Confianza que puede ser afianzada aiin mas si la empresa de
servicios logra invertir en una activa atencién y retencién del con-
sumidor expresada en actividades de comunicacién de marketing
donde se seflale: 1) cumplimiento de los compromisos y promesas
realizadas, y 2) un mensaje en el que se promueva la consecuciéon
de objetivos complementarios a los del consumidor y un mayor
bienestar.

Esta conexion debe ser considerada neurélgica para cualquier
empresa de servicios, puesto que, como se ha establecido en la dis-
cusion de los resultados, alli esta el determinante de la satisfacciény
lealtad del consumidor. Asimismo, una mayor y mejor percepciéon
del consumidor conrelacién al valory la confianza haran que larela-
cién consumidor-empresa sea mas prolongada, proporcionando asi
mayores utilidades a esta tltima.

Por ultimo, cabe destacar el efecto moderador que produce la
aversion a la pérdida, lo que resalta la preponderancia que debe
tener la politica de precios al momento de presentarse a los consu-
midores. En este sentido, la forma en que estos son presentados
influye en la decisién de compra, de tal forma que los precios
son percibidos por el consumidor como ganancia o pérdida en
funcién de cémo el vendedor codifique el mensaje. Por tanto,
la utilizacién de precios de referencia no sustentados en valores
monetarios sino en experiencias previas a la posesion del servi-
cio puede hacer que se reduzca significativamente la sensacion de
aversion a la pérdida en el consumidor (Oubifia y Méndez, 2008).

Adicional a la forma de presentar los precios, un proveedor de
servicio puede en su oferta inicial dar un valor afiadido a sus clien-
tes, por ejemplo, una puntuacién inicial como parte de un programa
de fidelizacién. Puntuacién que para sostenerse y/o aumentarse
implica que debe haber una interaccién permanente entre el consu-
midory el servicio. Esto produce una sensacién positiva de ganancia
en el consumidor, a los cuales se les debe explicar como y por qué lo
pueden perder si dicha interaccién no se ejerce en la periodicidad
esperada. Este hecho, aunado a la forma de presentar los precios,
puede hacer leales a clientes adversos a la pérdida.

Finalmente, se debe considerar que este trabajo no esta exento
de limitaciones, que podrian tenerse en cuenta en futuras investi-
gaciones. Los datos se han obtenido para el mercado venezolano de
servicios. Seria conveniente considerar otros paises, otros sectores
con diferentes niveles de riesgo (por ejemplo, Spa, aerolineas, segu-
ros, entretenimiento), e incluso diferenciar entre otros grupos de
consumidores distintos a los considerados. Por Gltimo, seria inte-
resante que investigaciones futuras incluyan efectos adicionales,
moderadores o mediadores, como riesgo percibido o los costes de
cambio. También podria llevarse a cabo una investigacién adicio-
nal para analizar las percepciones sobre las distintas interfaces de
servicio (tecnologia, co-creaciéon/personalizacién y su influencia en
la calidad del servicio).
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Anexo.

Tabla A.1
Escalas de medida de las variables usadas en el modelo de relaciones

Escala

A de Cronbach

Calidad percibida

En cuanto al desempefio en la calidad del servicio de su operador de servicios X, indique:

1. En general, los empleados son corteses, educados y respetuosos

0,93

2. En general, los empleados me escuchan y hablan en un lenguaje que puedo entender

3. En general, los empleados hacen un esfuerzo por entender mis necesidades

4. En general, los empleados estan dispuestos a ayudar a los clientes y son capaces de proporcionar el servicio de manera oportuna
5. En general, cuando se tiene un problema con el servicio X, la operadora muestra sincero interés por resolverlo
6. En general, la operadora X desempeiia el servicio de manera correcta desde el primer momento en que es usado

Valor percibido

Basdndose en su experiencia mds reciente, diganos su opinion en cuanto al valor que tiene para usted el servicio que le proporciona su 0,83

operadora de servicios X:

1. En general, la utilidad (valor) que me ofrece el proveedor de servicio paramies ...

2. En comparacién con lo que tengo que renunciar (dinero), la capacidad global del prestador de servicio para satisfacer mis deseos y

necesidadeses ...
3. Larelacion calidad-precio de este servicioes .. .
Confianza

Dada su experiencia de usuario con su operadora de servicios X, valore la confianza que esta le merece: 0,94

1. Siento confianza en mi operadora de servicios X
2. Mi operadora X es una empresa que garantiza mi satisfaccién

3. Mi operadora de servicios X es una empresa sincera y honesta al tratar mis preocupaciones
4. Yo podria confiar en la operadora de servicios X para solucionar o solventar un problema

5. Mi operadora de servicios X haria cualquier esfuerzo para satisfacerme
Satisfaccién

Con relacion a su experiencia de usuario, qué satisfaccion tiene con su operadora de servicios: 0,93

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

2. La operadora X cumple con mis expectativas

3. Mi experiencia como usuario de la operadora X es satisfactoria
Lealtad
Dada su experiencia de usuario con su operadora de TV por cable, indique:

0,92

1. Aunque otros proveedores de servicios tengan caracteristicas parecidas, prefiero comprar al operador X

2. Recomiendo al operador X a otras personas (familiares, amigos)

3. Si tuviera que contratar de nuevo el servicio X, escogeria al mismo operador X

Aversion a la pérdida
Con relacion al precio por el servicio que le ofrece la operadora de TV por cable:

0,81

1. Suelo tener presente en mi mente un precio que me sirva de referencia al momento de contratar el servicio X
2. Si el precio que esta en mi mente es menor al precio que me ofrecen el servicio, me siento ante una sensaciéon de pérdida

econémica (dinero)

Fuente: elaboracién propia.
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