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Resumen

La mayor competitividad de las empresas financieras y su
creciente preocupacion por la retencion de clientes ha llevado a varias
empresas a implementar programas de lealtad del cliente. Estos
programas, sin embargo, solo buscan la retencion del cliente, esto es,
persiguen la lealtad espuria del cliente. Esta investigacion busca
explicar la formacion de la lealtad “verdadera’ del cliente hacia las
tarjetas de crédito no bancarias. Examinando el proceso que los
clientes siguen para llegar a ser leales, el estudio utiliza el modelo de la
cadena explicativa de la lealtad para evaluar las relaciones claves que
generan la lealtad del cliente y las variables moderadoras que
intervienen en el proceso. Los resultados obtenidos dan validez a la
cadena explicativa de la lealtad y el rol de las variables moderadoras en
la formacion de la lealtad “verdadera” del cliente respecto de las
tarjetas de crédito no bancarias.
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Customer Loyalty Formation towards Non-
Banking Credit Cards

Abstract

A greater competition among financial companies and their
growing concern for customer retention has prompted several
companies to implement customer loyalty programs. These programs,
however, only seek customer retention, tchat is, they rely on spurious
customer loyalty. This research attempts to explain the formation of
customer “true” loyalty towards non-banking credit cards. By
examining the process customers follow to become loyal, this study
uses the loyalty explanation chain to evaluate the key relationships that
generate customer loyalty and the moderating variables that intervene
in the process. The obtained results validate the loyalty explanation
chain and the role of the moderating variables in the formation of
customer “true” loyalty towards non-banking credit cards.

Keywords: Non-Banking Credit Cards; Customer loyalty;
Commitment; Trust; Satisfaction.

1. INTRODUCCION

En un ambiente de mayor competitividad y dinamismo en los
mercados financieros, muchas empresas con oferta de tarjetas de
crédito no bancarias (TCNB), buscan diferenciarse de sus
competidores con productos y servicios que buscan la lealtad del
cliente, no sin antes atraer a mas clientes y generar mas ventas,
convirtiéndose en foco de atencion (ZAMORA et al., 2005). En la

practica, sin embargo, algunas empresas solo se concentran en atraer a
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los clientes e incentivar las compras que acumulan puntos, con la

expectativa de aumentar la satisfaccion que retenga al cliente.

Esta préctica se basa en la consideracion de que la satisfaccion
del cliente es suficiente para generar su lealtad (HALLOWELL, 1996).
Para sorpresa de estas mismas empresas, muchos clientes se cambian
constantemente de TCNB y hasta poseen mas de una. Esta observacion
genera algunas interrogantes: ;por qué estos costosos programas de
fidelizacion del cliente no obtienen los resultados esperados de
retencion del cliente a largo plazo? (BRAVO et al., 2005); ¢por qué los
clientes abandonan un producto, a pesar de que ellos se encuentran
satisfechos? (JONES y SASSER, 1995). Hay clientes que pueden estar
satisfechos, pero que no necesariamente se convierten en clientes fieles
a una TCNB. He aqui el desafio: ;,como volver y luego mantener a los
clientes leales al producto o servicio, de manera que se pueda asegurar
el éxito del producto en el largo plazo y la permanencia de la empresa

en el mercado?

Consecuentemente, este estudio se propone responder a las
siguientes preguntas: 1) ¢en qué se diferencia la lealtad del cliente de la
repeticion de compra respecto de las TCNB?; 2) ;es suficiente la
satisfaccion del cliente para generar la lealtad del cliente?; 3) ¢en qué
consiste la cadena explicativa de la lealtad del cliente? 4) ;cudles son
los principales factores que influyen en la formacion de la lealtad del
cliente en el mercado de las TCNB? (BRAVO et al., 2005). Por lo
tanto, los objetivos a alcanzar en esta investigacion son: 1) Descubrir la

naturaleza de la lealtad de los clientes respecto de las TCNB; 2)
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Evaluar los limites de la satisfaccion del cliente en la generacién de su
fidelidad; 3) Aplicar la cadena explicativa de la lealtad para entender el
proceso que involucra la formacién de la lealtad del cliente en el
mercado de las TCNB; y 4) Examinar el rol de los factores que
moderan el proceso de generacion de la lealtad del cliente (BRAVO et
al., 2005).

Para dar respuesta a las preguntas y los objetivos de
investigacion propuestos, se utiliza el modelo de la cadena explicativa
de VASQUEZ-PARRAGA y ALONSO (V-A) (2000). Este modelo de
la cadena explicativa de la lealtad del cliente asume la relacion
indirecta entre satisfaccién y lealtad del cliente y evalla las relaciones
claves que generan la lealtad del cliente y el rol de las variables
moderadoras que intervienen en el proceso. Esta aproximacion reta al
esquema tradicional que descansa en la relacion directa entre la

satisfaccion y la lealtad del cliente.

En las secciones que siguen, se hace una revision bibliogréfica
del concepto de lealtad del cliente, su conexion con la satisfaccion del
cliente, y su aplicacién en el mercado de las TCNB. La metodologia
introduce el modelo de la cadena explicativa utilizado en esta
investigacion, las medidas aplicadas, la muestra y los métodos de
andlisis utilizados. Los resultados de la investigacion se enfocan los
andlisis de factores, correlaciones y regresiones que dan cuenta de la
cadena explicativa y las variables moderadoras. Las conclusiones
resumen las repuestas del estudio a las preguntas y los objetivos de

investigacion y ofrecen sugerencias para la industria de TCNB.
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2. LAS TARJETAS DE CREDITO NO BANCARIAS (TCNB)

El uso de las tarjetas de crédito como medio de pago ha ido
adquiriendo una relevancia con el paso del tiempo. Esto ha provocado
el desplazamiento de manera ostensible de los medios de pago

tradicionales, tales como el dinero en efectivo o el uso de cheques.

El uso de las tarjetas de crédito en Chile, como medio de pago
ha crecido de manera importante. Estas tarjetas no sélo son ofrecidas
en el mercado por instituciones financieras bancarias tradicionales,
sino que también ya entraron a competir con las tarjetas de las
empresas de retail, las cuales son utilizadas de manera recurrente.
Cabe destacar que las tarjetas de las casas comerciales no sélo sirven a
la casa comercial que las emiten, sino también a los otros comercios
asociados o adheridos, sean estos nacionales o internacionales. Debido
al aumento de este tipo de transacciones en la economia chilena, es aln
mas relevante que llevemos a cabo esta investigacion acerca de la
lealtad de los clientes a este medio de transaccion. De hecho, las
TCNB tienen ya una importante participacion en el mercado, segin
datos obtenidos en la Superintendencia de Bancos e Instituciones
Financieras 15.465.862 TCNB a mayo del 2014 (SBIF, 2014).

El mercado de las TCNB es altamente competitivo, razén por la
cual las empresas hacen grandes esfuerzos por lograr mantener o
retener a sus clientes, utilizando diferentes estrategias de
comercializacion, aplicando promociones constantes y programas de

clubes destinados a crear lealtad en los clientes. Sin embargo, muchas
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de estas empresas creen que para crear lealtad es suficiente aumentar la

satisfaccion del cliente (HALLOWELL, 1996).

Las investigaciones sobre la lealtad del cliente de TCNB se
enfocan principalmente en la repeticién de compra, por creer que esta
variable estd relacionada directamente con la rentabilidad de la
empresa. EI mayor uso del servicio de tarjetas de crédito no bancarias
permite a los clientes acumular puntos que luego pueden ser usados
para canjeo de premios o articulos. A través de estos programas de
lealtad, las empresas con TCNB pueden obtener informacion del
cliente (como uso de los servicios y habitos de compra), la cual les
permite adaptar los servicios a las necesidades especificas de los
clientes. La informacion obtenida sirve también para orientar la accion
a nichos de mercados especificos, con la intencién de incentivar la
compra y asi poder generar nuevos beneficios mediante la membrecia
de los programas de fidelizaciéon. Consecuentemente, se espera que el
cliente satisfecho con el servicio entregado, quede comprometido con
la empresa, y asi, se genere una relacion de largo plazo que se traduzca

en una verdadera lealtad.

Las empresas realizan grandes esfuerzos para la retencidn de sus
clientes, pero muchos de estos esfuerzos no tienen buenos resultados.
Este fendmeno lleva a formular la siguiente pregunta: ¢Por qué incluso
los clientes que se encuentran satisfechos con algin producto o marca
los abandonan? (JONES y SASSER, 1995). Estamos hablando de
clientes que se encuentran satisfechos, porque al no existir satisfaccion,

el cliente no compraria. De alli la pregunta incierta, ¢Por qué clientes
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gue incluso se encuentran satisfechos no se convierten en leales a las
TCNB? (BRAVO et al., 2005).

Las empresas en el mercado de las TCNB se encuentras muy
interesadas en la lealtad de sus clientes y los factores que la generan y
sostienen. Son varios los factores que han sido identificados como
predictores que influyen en la lealtad del cliente en un contexto
comercial. Algunos factores se han generado por el minorista, tales
como la calidad del servicio (FULLERTON, 2005; WONG y SOHAL,
2003a) o la calidad percibida (MITCHELL y KIRAL, 1998),
experiencia de marca (DAVIES, 1992), diferenciacion de marca, uso
de las marcas propias (AILAWADI, PAUWELS y STEEMKAMP,
2008), incentivos ofrecidos y los encuentros positivos en la tienda
(WONG y SOHAL, 2003b). Otros factores han sido identificados
sobre la base de estudios del comportamiento de los clientes, tales
como el presupuesto gastado, necesidades individuales de los
compradores, ventas cruzadas, satisfaccion emocional (WONG, 2004),
e incertidumbre (STRAUGHAN y ALBERS-MILLER, 2001).
Ademas, los sitios web entregan informacion y valor percibido que se
asocia positivamente a las intenciones de fidelizacion de los clientes a
los sitios web de venta al por menor (KIM y NIEHM, 2009).

3. FUNDAMENTOS TEORICOS

3.1. Lealtad del Cliente
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Comprender el concepto de lealtad del cliente, no es una tarea
facil, es mas bien compleja, ya que comprende muchas dimensiones.
Su conceptualizacion ha sido dominada por dos enfoques principales;
el conductual y el actitudinal (LEWIS y SOURELI, 2006).El enfoque
de la conducta se basa en el comportamiento de repeticién, cantidad y
frecuencia de compra, y el cambio en las preferencias de marca. Este
enfoque ha recibido criticas por parte de algunos autores (DAY, 1969;
JACOBY y CHESTNUT, 1978; ZINS, 2001). El enfoque de la actitud
incorpora las actitudes de los consumidores, sus preferencias y su
disposicion hacia las marcas y productos. La actitud también refleja el
comportamiento leal, y ha sido apoyada por algunos investigadores,
DAY(1969), JAVALGI y MOBERG(1997), PEDERSEN vy
NYSVEEN(2001) y ZINS (2001).

En el enfoque de actitud, la lealtad puede ser vista como un
proceso que puede reflejar tres dimensiones, cognitiva, afectiva y
conativa (OLIVER, 1997). Las dimensiones cognitiva y afectiva son
actitudes que pueden influenciar la lealtad conativa que captura la
intencion o el compromiso de los clientes a comportarse de una manera
leal (OLIVER, 1997). Otros autores consideran que la lealtad de los
clientes tiene dos dimensiones; una afectiva y otra racional (ALLEN y
RAO, 2000). La primera dimension es considerada como un estado
emocional que involucra interaccion y relaciones humanas. La
dimension cognitiva de la lealtad incluye evaluaciones en la relacion
comercial que puede incluir precio, cercania, ahorro de tiempo, etc. El
modelo propuesto por estos autores considera que la satisfaccion y la

lealtad son diferentes. La satisfaccidon estd directamente relacionada
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con los atributos y servicios del producto, y puede ser una medida
relativamente muy dinamica. En contraste, la lealtad es una actitud

mas amplia.

Se concluye que la satisfaccion de los clientes es una condicién
necesaria, pero no suficiente para crear lealtad. Existen clientes que
son fieles y que tienen un alto grado de compromiso con la compra y
se encuentran satisfechos con su experiencia de compra, y existe otro
tipo de clientes que no adquieren un compromiso, y eligen siempre la
misma opcién por distintos motivos como la ausencia de otras
opciones 0 por percibir mayores costos en el cambio de
establecimiento. Los clientes que son leales por satisfaccion tienden a
evaluar positivamente una mayor cantidad de atributos en comparacion

con los clientes que tienen lealtad espuria (PAIVA et al., 2012).

La consideracion de componentes conductuales y actitudinales
en la formacion dela lealtad constituyen las condiciones basicas para
definir la lealtad “verdadera,” en contraposicion a la lealtad definida

solo conductualmente en la repeticién de compra o lealtad “espuria.”

3.2. La Relacion Satisfaccion -Lealtad del Cliente

La satisfaccion y la lealtad son factores centrales en el
comportamiento del consumidor, y también lineas de estudio de
creciente interés (FRASQUET et al., 2001). Las investigaciones

pioneras se concentraron en determinar cuales son los factores de la



137 Nataly Guifiez-Cabrera y Arturo Z. Vasquez-Parraga
Opcién, Afio 34, No. 87 (2018): 128-154
satisfaccion de los clientes. OLIVER (1980), CHURCHILL vy
SURPRENANT (1982), y BEARDEN y TEEL(1983). Los primeros
investigadores desarrollaron modelos para explicar la satisfaccion de

los clientes.

Mas adelante, se buscé relacionar la satisfaccion con la lealtad
del cliente. Se asumi6 que los clientes satisfechos, se convierten en

clientes leales.

Para DICK y BASU (1994), los clientes leales son aquellos que
tienen una actitud favorable y compras repetidas. La repeticion de
compra genera la “lealtad espuria.” Esta lealtad ocurre cuando los
clientes realizan compras repetidas, sin tener una actitud favorable
hacia la marca (ALLEN y RAQ, 2000). Pronto se vio que cuando el
cliente tiene resistencia al cambio, puede ofrecer altas tasas de
recompra, 1o que no quiere decir que necesariamente sea un cliente
leal. Hay muchos factores que favorecen este comportamiento, pero no
es necesariamente el comportamiento que pueda llamarse de lealtad
(PAIVA et al., 2012). La repeticion de compra no es indicador de que
el cliente sea leal a las TCNB, debido a que la repeticion de las
transacciones puede ser generada por otros motivos, que no significan
lealtad, como por ejemplo la ausencia de otras alternativas en el
mercado, las promociones, la cercania con el lugar de compra, etc.
(JACOBY y KYNER, 1973). De hecho, muchas TCNB fracasan al
haber considerado que existe una relacion directa entre la satisfaccion
y la lealtad del cliente, o entre la mayor satisfaccion del cliente y la
repeticion de compra (HALLOWELL, 1996).
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Nuevos estudios han propuesto y demostrado que la relacion
satisfaccion — lealtad del cliente es indirecta (e.g., BERRY vy
PARASURAMAN, 1991; MIRANDA et al., 2005; OLIVER, 1999;
REICHHELD, 1996; SIVADAS y BAKER-PREWITT, 2000).
VASQUEZ-PARRAGA y ALONSO (2000) sefialan que la lealtad se
construye principalmente mediante la confianza y compromiso entre la
empresa y el cliente, y sugieren que las empresas de TCNB que desean
tener clientes leales, deberian formar relaciones sélidas de confianza y
de compromiso con sus clientes (BRAVO et al., 2005). La relacion
indirecta presupone que el costo de generar y mantener la relacion
(empresa-cliente) en largo a plazo puede ser mas elevado que los
costos de los “programas de lealtad” (BRAVO et al., 2005). Sin
embargo, a pesar de ser mucho méas costoso que los actuales programas
de fidelizacion, los costos de generar y mantener la relacion se
encontrarian por debajo del costo de atraer a nuevos clientes. El costo
de atraer un nuevo cliente puede llegar a ser seis veces el costo de
mantener a uno actual. A esta consideracion se afiaden los beneficios
que se pueden obtener de un cliente leal por relacion, en particular la
expectativa de que un cliente leal puede llegar a gastar méas, en este
caso gastar mas usando las la TCNB (BENDER, 1976). Se ha
reportado de que la participacion de mercado de una empresa que usa
TCBN esta directamente vinculada con el incremento en la lealtad de
los clientes (LOUDON y DELLA, 1993).

La aseveracion de que la satisfaccion y la lealtad del cliente se
encuentran indirectamente relacionados, genera la pregunta clave para

este estudio: ¢ Cuales son las variables mediadoras que estan en entre la
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satisfaccion y lealtad? La confianza, el compromiso, y la comunicacion
boca en boca, son algunas de las variables mediadoras identificadas
(SIVADAS y BAKER-PREWITT, 2000).

En la practica, muchas empresas muestran ser conscientes de la
importancia de generar lealtad en los clientes, luego de haber
experimentado casos en que la lealtad permitié incrementar los ingresos a
través de mas ventas, aumentar la participacion de mercado y, por ende,
obtener mejores resultados de rentabilidad (MEIDAN, 1996). Mas aun, los
clientes leales permiten a las compafiias reducir costos, tanto operacionales
como de comunicacién, en la atraccion de nuevos clientes (GRIFFIN,
1995), los clientes leales son mas indiferentes al incremento de precios,
crean comunicacion favorable boca-a-boca, aumentan las ventas cruzadas,
y son mas resistentes a las ofertas y promociones de la competencia
(BARNES y HOWLETT, 1998). Hay buenas razones para que las
empresas que consideran los antecedentes del cliente leal y su importancia
relativa, quieran influir en la formacion y el mantenimiento de la lealtad de
sus clientes a través de variadas practicas (LEWIS y SOURELLI, 2006).

3.3. La Cadena Explicativa de la Lealtad del Cliente

Para estudiar la lealtad del cliente respecto de las TCNB
utilizaremos el marco conceptual llamado V-A (VASQUEZ-PARRAGA y
ALONSO, 2000) que se basa en la cadena explicativa de la lealtad del

cliente y el rol de variables moderadoras en dicha explicacion.



Formacion de la Lealtad del Cliente: 140
Tarjetas de Crédito No Bancarias

Primero, este marco busca explicar la "verdadera" lealtad, es decir,
aquella que es conductual y actitudinal, y que incluye en la actitud lo
racional, afectivo y conativo (OLIVER (1997). Segundo, este marco
propone medidas para todos los conceptos en la relacién, en particular, las
medidas multidimensionales para los conceptos de lealtad y satisfaccion, y
unidimensionales para los conceptos de confianza y compromiso. Tercero,
el marco propone la cadena explicativa de la lealtad, que se enfoca en el
impacto secuencial en la lealtad del cliente a partir de la experiencia
satisfactoria con el producto y la transaccion. La satisfaccion del cliente
genera su confianza, que a su vez influye en su compromiso, y finalmente
da lugar a la lealtad del cliente. Esta secuencia de satisfaccion, confianza,
compromiso y lealtad es la cadena explicativa de la lealtad(VASQUEZ-
PARRAGA y SAHAGUN, 2014).La confianza y el compromiso son
variables relacionales que requieren la formacién y el mantenimiento
plausible de relaciones entre el cliente y el proveedor a través de maltiples
encuentros. Cuarto, el marco contempla el rol de factores cognitivos y
afectivos como moderadores de la influencia de la confianza y el
compromiso. Los factores cognitivos incluyen la percepcion de riesgo del
cliente (costo de cambiarse a otro producto), la familiaridad con el
producto, la seleccion del producto, y la comunicacion entre el cliente y el
proveedor. Los factores afectivos incluyen la propension oportunista de la
empresa, el involucramiento del cliente con el producto, y la
compatibilidad de valores entre el cliente y el proveedor del producto.
Adicionalmente, se incluye moderadores observables, en particular
algunas caracteristicas demogréficas, como el ingreso y la educacién, que
también pueden moderar los efectos de la confianza o el compromiso en

las variables dependientes respectivas.
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4. METODOLOGIA

La presente investigacion es exploratoria y explicativa, en busca del
entendimiento comprensivo de la formacion de la lealtad del cliente
respecto de las TCNB y los factores que influyen dicha formacion. En la
etapa exploratoria se identificé los conceptos claves necesarios para
realizar este estudio. En la etapa explicativa, se definieron las variables de
la cadena explicativa y sus medidas, y se determinaron los factores

moderadores de las relaciones en la cadena.

4.1. Instrumentos de Medicién

Los instrumentos para este estudio replican tanto la medicién de los
ocho constructos principales de la cadena explicativa como los ocho
factores moderadores que han sido disefiados y utilizados en
investigaciones previas de la cadena explicativa del modelo V-
A(VASQUEZ-PARRAGA y ALONSO, 2000;VASQUEZ-PARRAGA vy
SAHAGUN, 2014).

Los ocho principales constructos corresponden a la lealtad del
cliente en sus tres dimensiones (cognitiva, afectiva, y conductual), la
confianza, el compromiso, y la satisfaccion en sus tres dimensiones
(satisfaccion con el servicio, satisfaccion con los empleados, y satisfaccion
referida a la competencia existente. Los ocho factores moderadores
aplicados a la TCNB son: la eleccion de la TCNB, la familiaridad del
cliente con la TCNB, el oportunismo de la empresa, la comunicacion entre

la empresa que oferta la TCNB vy el cliente, el riesgo percibido por parte
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del cliente en la TCNB, el involucramiento de los clientes en el servicio,
los valores personales del cliente, y los valores compartidos del cliente con
la gerencia de la empresa.

Para la medicidn de las variables latentes se usaron 16 indicadores
(preguntas) para la variable lealtad de tres dimensiones (5 para lealtad
cognitiva, 5 para lealtad afectiva, y 6 para lealtad conductual), 12
indicadores para la variable satisfaccion de tres dimensiones (4 para
satisfaccién en el consumo, 4 para satisfaccion en la transaccion, y 4 para
satisfaccién con la competencia), 6 indicadores para la variable confianza,
y 5 indicadores para la variable compromiso. Cada indicador fue medido
usando escalas Likert de 7 puntos (1=completamente en desacuerdo, 4 ni
de acuerdo, ni en desacuerdo, y 7 completamente de acuerdo). La
medicion de las variables moderadoras se llevé a cabo usando cinco
indicadores por variable. El cuestionario incorporé preguntas sobre las
decisiones de compra, el uso de las TCNB, los motivos de cambio de
TCNB vy algunas caracteristicas sociodemogréficas del encuestado
(BRAVO et al. 2005).

4.2.Marco Muestral y Muestra

Como marco muestral se eligio una ciudad de mediano tamafio del
centro-sur de Chile; esta ciudad posee una variedad de servicios de tiendas
por departamento. Los datos fueron recolectados a través de un muestreo
no probabilistico por conveniencia, y el tamafio muestral fue de un total de
349 personas adultas mayores de 21 afios que fueran clientes de por lo

menos una TCNB. Las personas identificadas fueron entrevistadas en
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diversas localidades de la zona comercial elegida. La tabla 1 resume el
perfil de la muestra. Alrededor del 63% corresponde a mujeres, 52% son

casados y 78% son mayores de 30 afios.

Tabla 1 — Perfil de la Muestra

Caracteristica Porcentaje

Genero

Hombres 36%

Mujeres 63%
Estado Civil

Casado 51.6%

Soltero 34.1%

Divorciado o Separado 10.6%

Viudo 1.7%
Edad

De 21 a 30 afios 21.2%

Entre 31 a 40 afios 35.8%

Entre 41 a 50 afios 29.2%

Mas de 50 afios 12.6%

4.3. Métodos de Analisis

Para el andlisis de los datos obtenidos en las encuestas se utilizo el
software Statistical Package for the Social Sciences (SPSS version 22).
Primero se analizaron las variables latentes utilizando el analisis factorial
que permitio obtener los constructos representativos de las variables de la
cadena explicativa y las variables moderadoras. Luego se procedio al
analisis de confiabilidad usando el Alfa de Cronbach. Finalmente se probd
el modelo de la cadena explicativa a través del uso de correlaciones y

regresiones multiples.
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El andlisis factorial usé el método de extraccién de componentes
principales, la rotacion varimax y el andlisis de sensibilidad a través del
Alfa de Cronbach con valores minimos de 0.70 como exige la norma
estadistica para este tipo de pruebas empiricas (HAIR et
al.,2018;NUNNALLY, 1978;ROBINSON et al., 1991).Las correlaciones y
regresiones multiples fueron utilizadas para examinar las relaciones
mutuas entre las variables de la cadena y las relaciones entre estas
variables y las variables moderadoras. Se observd si las correlaciones son
significativas y en el signo esperado. Las regresiones multiples fueron

evaluadas con el coeficiente de determinacion multiple R2.

Se examind la matriz de correlaciones entre los constructos
obtenidos Tabla N°3 y se procedi6 al analisis de regresion para estimar

primero el efecto de los constructos principales sobre la lealtad.

5. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS

Resultados del estudio sobre el modelo V-A de la cadena

explicativa de la lealtad respecto de las TCNB.

5.1. Andlisis Factorial

El andlisis factorial correspondiente a las variables principales del
modelo de la cadena explicativa resultd en seis constructos, dos para
lealtad, dos para satisfaccion, y uno para confianza y compromiso,
respectivamente, conforme muestra la Tabla 2. El analisis factorial

correspondiente a las variables moderadoras dio lugar a seis factores, de
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los cuales cuatro se refieren a constructos cognitivos (comunicacion,
familiaridad con el producto, seleccion del producto, y riesgo percibido) y
dos se refieren a constructos afectivos (involucramiento y comportamiento
oportunista).La confiabilidad obtenida (Alfa de Cronbach) para todos los
constructos obtenidos fue superior a 0.76, indicando resultados confiables

y consistentes.

Tabla 2 — Analisis de Fiabilidad

Constructo Alfa de Cronbach
Lealtad afectiva 0.890
Lealtad conductual 0.823
Compromiso 0.922
Confianza 0.904
Satisfaccion con el
Servicio 0.918
Satlsfacupn con la 0.740
Competencia
Posibilidades con el 0.750
producto
Comunicacién 0.889
Familiaridad 0.914
Involucramiento 0.851
Comportamiento
oportunista 0.846
Riesgo percibido 0.765

5.2.Analisis de Correlaciones

Se estimaron las correlaciones de Pearson entre las variables
principales resultantes de la sumatoria de los indicadores con carga
superior a .5 para cada constructo, y entre las variables principales y
las variables moderadoras resultantes de la sumatoria de los

indicadores con carga superior a .5 para cada constructo del Modelo V-
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A. La vinculacion existente indica significancia de asociacion entre
todos los constructos. La Tabla 3 muestra las correlaciones entre
variables principales. La correlacién méas alta es entre compromiso y
confianza (0.803p<.01), seguida por la correlacion entre lealtad y
compromiso (0.759 p<.01) y la correlacion entre confianza y
satisfaccion (0.729 p<.01).Estos resultados corroboran lo esperado
tedricamente segin el modelo de la cadena explicativa, donde la
satisfaccion lleva a la confianza, ésta a su vez al compromiso, y

finalmente a la lealtad.

Tabla 3 - Correlaciones entre las Variables Principales
Lealtad Compromiso Confianza Satisfaccién
Lealtad 1

Compromiso 0,759** 1
Confianza  0,710**  0,803** 1
Satisfaccion  0,659**  0,666** 0,729** 1

5.3. Anélisis de Regresién Lineal

Este andlisis da cuenta de la cadena explicativa y pone a prueba
la explicacién de la variable dependiente, lealtad del cliente, que deriva
de las variables satisfaccion, confianza y compromiso secuencialmente

relacionadas.

El coeficiente de determinacion ajustado del modelo R2 es 0.627
indicando que el modelo de relaciones secuenciales (satisfaccion,

confianza y compromiso) explica mejor la formacion de la lealtad del
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cliente que cada variable por separado. En la estimacion que afiade el
efecto de las variables moderadoras en las variables principales, segln
el disefio propuesto, el coeficiente de determinacion ajustado se eleva a
R2 = 0.656, aumento que sin embargo es s6lo marginal y que valida
aun mas el poder explicativo que tienen en el modelo las variables

principales en la formacion de la lealtad del cliente.

En suma, estos resultados corroboran la fuerza explicativa del
modelo de la cadena explicativa, con énfasis en la contribucion del
compromiso del cliente. Los resultados obtenidos en este estudio
contrastan en forma favorable con la débil relacion del modelo

tradicional directo entre satisfaccion y lealtad.

5.4. Los Servicios de TCNB Segun la Encuesta

Los resultados de la encuesta revelan también algunos patrones
en el consumo de TCNB. Dentro de los servicios mas utilizados de
TCNB, se incluyen las compras nacionales e internacionales (31%), el
préstamo en efectivo (22%), los créditos de consumo (14%), las
compras por internet (14%), y otros usos como PAT (pago automatico
de cuentas) y pago de seguros. Con respecto a la frecuencia de uso de
las TCNB, la mayoria de los usuarios lo utilizan una vez al mes (51%)
en pagos de cuentas y compras mensuales, PAT, y seguros (automotriz
y de salud). El 27% de usuarios los usan una vez cada dos meses en
promaociones o fechas especiales (navidad, escolar, fiestas patrias, etc.).

El 20% indica una frecuencia de una vez a la semana o méas para
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cancelar o pagar servicios de diversa indole como farmacia,

combustible, comidas, y emergencias.

6. CONCLUSIONES

De acuerdo a lo propuesto en este estudio, el principal motivo
de utilizacion de las TCNB corresponde a las compras y con una
frecuencia mayoritariamente mensual. Se identificé el proceso que
genera la lealtad del cliente en el mercado de las TCNB, y se examind
los factores que se vinculan directamente con la formacion de la lealtad
del cliente. Usando el modelo basado en la cadena explicativa de la
lealtad (modelo V-A), los antecedentes claves de la lealtad del cliente
son satisfacciéon, confianza y compromiso, secuencialmente
relacionadas en cadena. La variable compromiso tiene la mayor
importancia en la explicacion de la lealtad del cliente, pero para
conseguir el compromiso, se requiere de la confianza desarrollada
entre el cliente y la empresa. A su vez, la confianza requiere de una
primera experiencia satisfactoria con el servicio obtenido. La
satisfaccion por si sola, no es suficiente para lograr explicar la lealtad
del cliente de TCNB. Es necesario incorporar confianza y compromiso,

como lo predice el modelo V-A.

Respecto al uso de las TCNB, se concluye que efectivamente
existe lealtad por parte de los clientes de TCNB, y que esta lealtad
depende mayormente del compromiso logrado por parte del cliente. El

papel de las variables moderadoras delas relaciones en el modelo es
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marginal; tienen un efecto, pero ese efecto es muy pequefio, como se

puede apreciar cuando se compara los resultados con moderacion (R2 =

.656) y los resultados sin moderacion (R2 = .627).

Los resultados obtenidos en este estudio pueden ser utilizados
en el mercado de las TCNB, teniendo en cuenta que la satisfaccion no
es suficiente para conseguir una relacion a largo plazo con el cliente.
Esta relacion requiere de vinculos duraderos, como los de compromiso
y confianza entre el cliente y el proveedor, logrados inmediatamente
después de la primera experiencia satisfactoria con el servicio recibido.
Una contribucion importante de este estudio es la visualizacion de la
importancia de las relaciones de largo plazo entre cliente y proveedor
sobre la base de probar que la lealtad no proviene solamente de una
buena transaccién (corto plazo), sino mas bien que surge de la
confianza lograda y el compromiso adquirido para generar nuevas
transacciones en el largo plazo. Al asegurar clientes leales a través del
proceso descrito en este estudio, la empresa estara también asegurando

su rentabilidad en el largo plazo.
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