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Resumen

Este articulo se propone determinar cudl es el impacto que tiene la percepcion del cliente sobre el valor del ser-
vicio y como esta percepcion afecta la conducta de lealtad del cliente. Es un estudio cuantitativo que incorpora la
encuesta como elemento investigativo. La muestra se compone de 168 clientes de cooperativas de ahorro y crédito de
Puerto Rico, como modelo de empresas sociales de este pais. Los resultados indican que la consistencia, la capacidad
de respuesta y la seguridad influyen en la satisfaccion de los clientes e impactan positivamente la promocion boca a
boca y la intencion de no cambiar, variables que operacionalizan la lealtad del consumidor. El estudio se limita a coo-
perativas de ahorro y crédito como modelo de empresa social. Para futuras investigaciones se recomienda ampliar
el estudio a otros sectores industriales con modelo de empresas sociales. Los gerentes deben conocer como contro-
lar las variables que influencian la conducta de lealtad de sus clientes, aprender a conocerlas, entenderlas y controlar-
las. Esto en razon a que su mision se basa en el beneficio comunitario, de modo que la satisfaccion y el compromiso
tienen gran influencia en los elementos de lealtad del cliente. Se proveen datos valiosos que aportan a la teoria 'y a la
practica sobre como las empresas de servicios, tanto las empresas sociales, como las comerciales, pueden integrar este
modelo multivariable como predictor de la satisfaccion y lealtad de sus clientes.

Palabras clave: empresas sociales, satisfaccion del cliente, SERVQUAL, lealtad.

Abstract

Determine the impact of customer perception of the value of the service and how this perception affects behavior
of customer loyalty. This is a quantitative study that incorporates the survey as a research element. The sample consists
of 168 customers of Credit Unions of Puerto Rico, as a model of social enterprises in this country. The results indicate
that the consistency, responsiveness and assurance influence customer satisfaction and has a positive impact on pro-
motion word of mouth and on the intention not to change, variables that operationalize consumer loyalty. The study
was limited to credit unions as social enterprise model. As future research is recommended to extend the study to other
industrial sectors with social enterprise as a model. Managers must know how to control the variables that influence the
behavior of customer loyalty, learn to know, understand and control them. Since the mission of a social emprise is based
on benefit for the community, satisfaction and commitment should have great influence on the elements of customer
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loyalty. Valuable data to the theory and practice is provided on how services companies, both social and commercial
enterprises can integrate this multuvariable model as a predictor of satisfaction and customer loyalty.

Keywords: social enterprises, customer satisfaction, SERVQUAL, loyalty.

Introduccion

Debido a la globalizacion de las economias y a las poli-
ticas liberales, la competencia entre las empresas es cada
vez mas intensa. Los clientes tienen mas opciones de pro-
ductos, son mas educados e inteligentes y valoran mas
sus experiencias de servicio. Esto hace que sean mas
demandantes de un servicio de calidad. También tienen
un mayor nimero de empresas a escoger, lo que lleva a
las empresas sociales a ser mas competitivas y a estan-
darizar sus servicios con el fin de mejorar la oferta a sus
clientes. El que las empresas sociales puedan sobrevivir
depende en gran medida de la calidad de sus productos y
servicios (Bose, 20013).

Las empresas sociales también son vulnerables a
estos factores externos, no son estaticas y cada dia surgen
nuevas necesidades y oportunidades de mejorar los recur-
sos y la calidad de los servicios, con miras a convertirse
en unas empresas sociales mas eficientes (Santos, 2009).
El modelo utilizado en esta investigacion puede ser uno
que llene la necesidad que tienen las empresas sociales de
conocer qué factores determinan la lealtad de los clientes.
Las empresas sociales que le brinden a sus clientes cali-
dad, excelencia y satisfaccion seran las que consigan una
relacion duradera (Reichheld y Markey, 2000).

El modelo presentado en esta investigacion
puede llevar a que las empresas sociales sean mas exi-
tosas, pues cuando se conocen las percepciones de los
clientes sobre los servicios ofrecidos, se abre una puerta
de oportunidades (Reichheld y Markey, 2000). Segtin
Vega (2012), las empresas sociales son un sector com-
puesto por microempresas de autogestion economica,
organizadas mediante la iniciativa comunitaria y son no
gubernamentales; incluyen grupos culturales, religiosos,
recreativos, organizaciones educativas y cooperativas.
De acuerdo con Shaw (2004), el emprendimiento social
es visto como una alternativa novedosa ante la crisis eco-
némica que esta en proceso de expansion en diferentes
paises, y es visto como una nueva forma de resolver los
problemas sociales. Esta investigacion puede contribuir
al gran reto de las empresas sociales, el cual es desarrollar
y promover una estructura bidireccional que incentive y
promueva los sistemas de comunicacion, de manera que
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se tenga un marco claro y confiable sobre qué elemen-
tos promueven y motivan la satisfaccion de los clientes
y como esta satisfaccion desarrolla una conducta de leal-
tad. A largo plazo, los beneficios econdmicos de la lealtad
del cliente explican por qué un competidor es mas lucra-
tivo que otro (Reichheld, 1993).

Esta investigacion puede contribuir a que las empre-
sas sociales se enfoquen en ganar nuevos clientes, a obte-
ner la lealtad y satisfaccion de los clientes actuales y a
transformar un cliente indiferente en uno leal. Los ser-
vicios continian en aumento, convirtiéndose en una
porciéon cada vez mas grande de la economia a escala
regional, nacional y global. Es, de hecho, considerada por
muchos investigadores como una herramienta cada vez
mas importante en la generacion de ingresos (Mosahab,
Mahamad y Ramayah, 2010). Los servicios son proce-
s0s y no son cosas tangibles, las caracteristicas genéricas
esenciales del servicio es que son intangibles y perece-
deras. Sin embargo, tienen elementos tangibles e intan-
gibles, los cuales contribuyen a la investigacion desde la
perspectiva de la medicién del servicio (Gronroos, 2001).

En el campo de la investigacion, cada afio toman mas
importancia los conceptos de satisfaccion del cliente y
calidad en el servicio. Esto en razén a que la competen-
cia se hace mas fuerte y la lealtad del cliente se ha con-
vertido en una herramienta competitiva esencial (Kheng,
Mahamad, Ramayah y Mosahab, 2010). Desde el enfo-
que actual del marketing de servicios, la satisfaccion del
cliente se considera como uno de los objetivos principa-
les de la actividad de marketing, siendo un factor deter-
minante de la lealtad de la empresa (Gronroos, 1995;
Lee, Barket, Kandampully, 2003; Parasuraman, Zeithaml
y Berry, 1988; Reichheld, 2000). Parasuraman et al.
(1994) indican que la calidad del servicio antecede la
satisfaccion del cliente, por lo que medir la calidad ayu-
dara a evaluar el desempefio de la empresa, promoviendo
la retroalimentacion para la toma de acciones correctivas
en las areas de servicios y productos (Gaur y Agrawal,
2006). Segiin Bose (2013) el gran reto de las empresas
sociales es obtener nuevos clientes y retenerlos. Naeem,
Imram, Waqar, Rehman y Shabbir (2011) consideran que
la primera meta de las empresas sociales es alcanzar el
progreso economico y el bienestar social.



Revision de literatura

Calidad del servicio

En las empresas sociales de servicio siempre hay un con-
tacto directo entre el cliente y la empresa, el cual hace
posible que se cree una relacion con el cliente (Gronroos,
1995). Bitner (1995) define la calidad del servicio como
la impresion general de los consumidores sobre la infe-
rioridad o superioridad relativa de la organizacion y sus
servicios. La medicion de la calidad percibida del servi-
cio ha atraido un gran interés entre los profesionales e
investigadores del marketing (Arambewela y Hall, 2006;
Bahia y Nantel, 2000; Buttle, 1996; Furrer, Shaw-Ching
Liu y Sudharshan, 2000). La calidad del servicio es un
fenémeno multidimensional, el cual incluye: la calidad
técnica del producto, la calidad en el desempefio del ser-
vicio y la imagen mental de la organizacion (Gronroos,
2001). La calidad del servicio es clave para determinar
el nivel de satisfaccion del cliente. Las empresas finan-
cieras no se diferencian en productos, se diferencian en
servicio. La calidad del servicio ofrecida por las empre-
sas sociales determina el nivel de desempefio y el rendi-
miento. La retroalimentacion de los clientes es vital, pues
contribuye a delinear la estrategia de competitividad de
las empresas sociales (Naeem et al. 2011).

Bitner, Booms y Tetreault (1990) definen la calidad
del servicio como una percepcion general de los con-
sumidores sobre la inferioridad o superioridad relativa
de la organizacion y sus servicios. La medicion de la
calidad percibida del servicio ha atraido un gran interés
entre los profesionales e investigadores de marketing,
y ha sido objeto de un debate continuo (Arambewela y
Hall, 2006; Bahia y Nantel, 2000; Buttle, 1996; Furrer et
al., 2000). En este contexto, la percepcion del cliente se
define como la forma en que el cliente percibe el valor
de un servicio (CPV). Es una funcién de seis elementos
llamados ““el valor del producto (+) valor del proceso (+)
valor personal (+) valor emocional (+) valor social (-) el
sacrificio percibido” (Gounaris, Tzempelikos y Chatzi-
panagiotou, 2007).

En un estudio pionero sobre la calidad del servicio,
Zeithmal et al. (1985) desarrollaron el instrumento SER-
VQUAL paramedir la calidad del servicio. En este modelo,
el constructo de la calidad del servicio se defini6 en tér-
minos de las expectativas del consumidor y las percepcio-
nes sobre la calidad en el servicio. Desde su introduccion,
SERVQUAL ha sido reconocido por su importante contri-
bucion a la comunidad académica y de negocios (Carman,
1990; Carr, 2007; Buttle, 1996; Furrer et al., 2000; Jain y
Gupta, 2004). En su version actual, SERVQUAL es ope-
racionalizado por cinco dimensiones: tangibilidad, fiabili-
dad, respuesta rapida, seguridad y empatia.

La tangibilidad se define como las facilidades fisicas,
los equipos y la apariencia del personal. La consistencia
incluye la habilidad para desempeniar la promesa del ser-
vicio de forma sostenida. La capacidad de respuesta inte-
gra la habilidad para ayudar a otros y proveer un pronto
servicio. El elemento de seguridad contribuye a garanti-
zar el conocimiento y la cortesia de los empleados, ade-
mas de su habilidad para inspirar confianza y seguridad.
Por ultimo, la empatia envuelve el cuidado y la aten-
cion individualizada que la empresa provee a sus clientes
(Zeithaml et al., 1985).

Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente manifiesta si el usuario del
servicio estd a gusto o no con el servicio recibido. Es
como una evaluacion general del servicio, en la que el
cliente evalia de forma positiva o negativa el servicio
recibido. Los resultados de su investigacion demuestran
que la satisfaccion del cliente garantiza su nivel de leal-
tad (Hafeez y Muhammad, 2012). La satisfaccion del
cliente también se define como un nivel de placer que
brinda el consumo de algo. Se visualiza como una reac-
cion emocional del cliente al percibir la diferencia entre
el valor del desempefio frente a las expectativas. La satis-
faccion del cliente tradicionalmente ha sido un determi-
nante de una conducta de lealtad del cliente a largo plazo,
de modo que tampoco se puede medir la satisfaccion
sola; a fin de tener direccion hay que medirla en conjunto
con la lealtad o intencion de recompra (Oliver, 1980). La
satisfaccion del consumidor no solo genera repeticion
de compra, sino también una comunicacioén boca a boca
positiva, lo que refuerza todavia mas la lealtad del consu-
midor hacia el producto y la empresa financiera (Ander-
son, 1998; Bolton y Drew, 1999). La comunicacion de
boca en boca es una comunicacion informal entre el
cliente y otros, concerniente a la evaluacion de productos
o servicios, y puede incluir un placer relativo, una viven-
cia, una experiencia novel y recomendaciones a terceros
(Anderson, 1998).

Lealtad

La lealtad es un hibrido, pues envuelve accion y a la vez
envuelve sentimientos por parte del consumidor. Es una
combinacion de la intencion de recompra del cliente en
conjunto con una atadura sicologica por adquirir un servi-
cio en particular (Al-Hawari , 2005). La lealtad también
se presenta como un acuerdo profundo para recomprar
o repatrocinar en el futuro un servicio que ha sido pre-
ferido de forma consistente, sin importar las influencias
que diferentes situaciones o esfuerzos de mercado hagan
o intenten hacer para causar un cambio (Caruana, 2002).
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Las relaciones de lealtad con los clientes traen una serie
de beneficios tales como el fortalecimiento de la ima-
gen (Mehta, Lalwani y Han, 2000), el mejoramiento del
ambiente de trabajo y el incremento en el volumen de
ventas (Bolton y Drew, 1991; Boulding y Kirmani, 1993).

A fin de medir la lealtad se utilizo el modelo SERVLO-
YAL, originalmente desarrollado por Sudhahar, Israel,
Prabbu y Selvan (2006), con el objetivo de medir exclu-
sivamente el servicio de las instituciones financieras. Este
modelo implica una interaccion entre actitudes, conducta
y la repeticion del patrocinio por parte de los clientes. Los
conceptos de lealtad incluyen atributos tales como pro-
mocidn positiva boca a boca, intencion de recompra y la
intencion de no cambiar de proveedor de servicio. SER-
VLOYAL esta conceptualizado como una interaccion de
actitudes y conductas, en la que la conducta de lealtad esta
determinada por la fuerza entre esas actitudes y la repeti-
cion de compras (Sudhahar et al., 2006).

La lealtad tiene un rol moderador, pues se ha compro-
bado empiricamente que la accion de compra varia de
acuerdo con el nivel de lealtad del consumidor (Mosa-
hab y Mahamad, 2010; Parasuraman et al., 1988; Ravi-
chandran Tamil, Arun y Prabhakaran, 2010; Reichheld,
1993; Xu y Van, 2006). La accién de compra no es igual
entre aquellos que estan altamente motivados y aquellos
cuyo nivel de satisfaccion es mas bajo, pues los clientes
leales mantienen una actitud y una conducta coherente,
con una tendencia a preferir una marca o empresa a tra-
vés del tiempo (Hoisington y Naumann, 2003; Kneng et
al., 2010; Svein, 2002).

Lanaturaleza de la satisfaccion entre los clientes leales
y los no leales es diferente. Para los clientes no leales, la
satisfaccion esta formada en las experiencias recientes,
pues reflejan mas inestabilidad y fragilidad. Para los lea-
les, sin embargo, la satisfaccion envuelve dos aspectos:
uno esta relacionado con la transaccion corriente, y el
otro esta relacionado con las experiencias acumuladas.
Esta relacion provee estabilidad y robustece el vinculo
con los clientes leales (Berry, 1995; Calik y Balta, 2006;
Ennew y Binks, 1996; Yiy La, 2004).

Existe un elemento comun en casi toda la literatura
revisada que define los niveles de lealtad, y es la dis-
ponibilidad del cliente de recomendar la institucion a
otros. Vaira (2004) sefiala como un aspecto clave es que
la gerencia enfoque su energia en atraer y retener a los
clientes metas. La retencion del cliente también se per-
cibe como sinénimo de la lealtad del cliente. Al-Hawari
(2005), define la retencion del cliente como una combi-
nacién de la intencion de recompra del cliente, en con-
junto con una atadura sicoldgica por adquirir un servicio
en particular. Esto ha conllevado a muchas instituciones
financieras a modificar su enfoque del producto hacia
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un enfoque de servicio. La retencion del cliente también
se percibe como sinonimo de la lealtad del cliente. Al-
Hawari (2005) define la retencion del cliente como una
combinacion de la intencion de recompra del cliente en
conjunto con una atadura sicolodgica por adquirir un servi-
cio en particular. Esto, a su vez, ha conllevado a muchas
instituciones financieras a modificar su enfoque del pro-
ducto hacia un enfoque de servicio.

Existe mucha evidencia (Calik y Balta, 2006; Hois-
ington y Naumann, 2003; Reichheld, 1993; Reichheld y
Detrick, 2003; Reichheld y Earl, 1990; Reichheld y Mar-
key, 2000) a través de la literatura y la investigacion,
segun la cual existe un vinculo entre la retencion del
cliente y la rentabilidad de la empresa. Camarero, Rodri-
guez y San José (2006) presentaron la existencia de una
relacion directa entre la lealtad y el valor obtenido por
los clientes.

La literatura antes expuesta motiva a proponer el
modelo presentado en la figura 1, en el cual se incluyen
las hipotesis que luego se explican en la tabla 1.

Metodologia de investigacion

El disefio de la investigacion se basa en una metodolo-
gia cuantitativa. En esta se incorpora la encuesta como
elemento investigativo que permite la recopilacion de
data a clientes de cooperativas de ahorro y crédito, como
modelo de empresas sociales en Puerto Rico. La integra-
cion del cuestionario facilita la recopilacion, el analisis
e interpretacion de data de forma mas amplia, pues es
una forma estructurada de recolectarla. El cuestionario
combinado con la estadistica descriptiva permite proyec-
tar los hallazgos y conclusiones a la poblacion en gene-
ral (Cooper y Schindler, 2006; Mishra, Sahoo y Mishra,
2010; Ravichandran et al., 2010).

En la investigacion se utilizé un modelo multivaria-
ble, a través del cual se mide la percepcion del cliente
sobre el valor del servicio mediante la calidad del servi-
cio. Asimismo, se integr6 el modelo SERVLOYAL como
herramienta para medir la lealtad de los clientes a través
de los constructos promocion boca a boca, la intencion de
no cambiar y la intencion de recompra (Ennew y Binks,
1996; Henning, Gwinner y Gremler, 2002; Parasuraman
et al., 1988; Sudahar et al., 2006; Xu y Van, 2006). Se
administrd un cuestionario mediante un muestreo no pro-
babilistico, al entrevistar personalmente a 168 clientes
de cooperativas de ahorro y crédito en Puerto Rico. Tal
como sugiere DeVellis (1991), en el proceso de construc-
cion del cuestionario se siguieron estos cuatro pasos: (1)
se evaluo la pertinencia de cada item para medir los cons-
tructos en el sector de servicios financieros; (2) se recla-
sificaron los items cuya clasificacion se puso en duda;



Figura 1. Modelo conceptual propuesto

SERVQUAL LEALTAD
Percepcion del cliente sobre:
Hi
Capacidad de Respuesta -
H2 -,
Confianza >» Promocion
H3 _ Boca a Boca
Elementos Tangibles ”
H4 HY
Empatia » ”
. Hs .
Seguridad > Satisfaccion Intenmm;de
. No Cambiar
del Cliente Hio
Integracion Beneficios
., . Intencién de
Percepcion del Cliente sobre: Hse
> Hu Recompra
Beneficios Sociales H7 »>
Beneficios Especiales Hs =
Beneficios de Confianza

Tabla 1. Desglose de hipétesis a ser probadas

H1 La percepcion del cliente sobre la capacidad de respuesta tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.
H2 La percepcion del cliente sobre la confianza tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.

H3 La percepcion del cliente sobre elementos tangibles tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.

H4 La percepcion del cliente sobre la empatia tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.

H5 La percepcion del cliente sobre la seguridad tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.

H6 La percepcion del cliente sobre los beneficios sociales tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.
H7 La percepcion del cliente sobre los beneficios especiales tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente.
H8 La percepcion del cliente sobre los beneficios de confianza tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente
H9 La satisfaccion del cliente estd positivamente relacionada con la promocion boca a boca.

H10 La satisfaccion del cliente esta positivamente relacionada con la intencion de no cambiar.

H11 La satisfaccion del cliente esta positivamente relacionada con la intencion de recompra.

(3) se identificaron los items ambiguos y se reemplazaron
por otros mejores; y (4) se afadieron items adicionales.
Luego de adaptar el cuestionario para la industria de ser-
vicios financieros, este se puso a prueba con una pequefia
muestra de 30 clientes de la industria de servicios finan-
cieros. La preprueba paso todos los anélisis de rigor, con
valores en la prueba Alfa de Cronbach de sobre 0,70, por
lo que la version adaptada para la industria se utilizo a fin
de recopilar los datos. Los clientes de las instituciones

financieras respondieron a un cuestionario estructurado
con una escala Likert de 5 puntos, donde (1) = totalmente
en desacuerdo, y (5) = totalmente de acuerdo.

Resultados y analisis

Los resultados del analisis de regresion con las variables
que operacionalizan SERVQUAL como las variables inde-
pendientes, y satisfaccion como la variable dependiente,
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presentan que estos cinco predictores de la satisfaccion
del consumidor explican el 67% de la varianza total en la
satisfaccion de servicios (R cuadrado ajustado = 0,670).
Los resultados indican que las hipotesis H1, H2 y HS fue-
ron apoyadas, lo que demuestra que la confianza, la capa-
cidad de respuesta y la seguridad estan relacionadas con
la satisfaccion de los consumidores en las cooperativas
de ahorro y crédito. Mientras que las hipotesis H3, H4,
H6, H7 y H8 no fueron apoyadas; esto significa que los
elementos tangibles (empatia, beneficios sociales, bene-
ficios especiales y beneficios de confianza) no estan rela-
cionados con la satisfaccion de los consumidores en las
cooperativas de ahorro y crédito.

El segundo analisis de regresion presenta que la satis-
faccion del consumidor explica el 69% de la varianza
de lealtad (R cuadrado ajustado = 0,69). Estos resulta-
dos indican que las hipétesis H9 y H10 fueron apoya-
das demostrando que la satisfaccion del consumidor esta
relacionada positivamente con la promocion boca a boca
y la intencidon de no cambiar, variables que operacionali-
zan la lealtad del consumidor. Sin embargo, la hipotesis
H11 no fue apoyada, lo que significa que la satisfaccion
de los clientes no esta relacionada con la intencion de
recompra. La tabla 2 presenta un resumen del resultado
de las hipotesis.

Conclusiones

Mediante los resultados de la investigacion se concluye
que las empresas sociales que enfoquen sus metas en
ofrecer servicios de excelencia y brinden un alto nivel

de satisfaccion, obtendran altos niveles de lealtad por
parte de sus clientes. El estudio apoya los beneficios que
pueden alcanzar las empresas sociales cuando, de forma
consistente, ofrecen servicios de un valor superior, pues
ganan clientes, porciento del mercado e incrementan sus
ingresos; asimismo, los costos de adquirir y servir a los
clientes disminuyen. Los resultados de la investigacion
coinciden con estudios realizados en la banca comercial
en Estados Unidos, los cuales destacan la relacion posi-
tiva entre las variables de satisfaccion y lealtad (Ennew
y Binks, 1996; Reichheld y Earl, 1990; Reichheld, 1993;
Reichheld y Markey, 2000; Reichheld y Detrick, 2003;
Hoisington y Naumann, 2003).

Las implicaciones para la gerencia estin enmarca-
das en promover el desarrollo de estrategias que estan-
daricen los servicios y promuevan destacar los elementos
de consistencia, la capacidad de respuesta y la seguridad.
También es relevante destacar que todas las empresas de
servicios, tanto las empresas sociales, como comerciales,
pueden integrar este modelo multuvariable como predic-
tor de la satisfaccion y la lealtad de sus clientes. Los resul-
tados sustentan la importancia del fomento, por parte de
las empresas sociales, de una relacion de negocio a largo
plazo, basada en la relacion emocional y en la conviccion
de que los clientes sientan que la relacion con esa empresa
les brindara altos beneficios (Ennew y Binks, 1996; Hen-
nig-Thoreau et al., 2002; Hoisington y Naumann, 2003;
Mosahab et al., 2010; Parasuraman et al., 1988).

Asimismo, qued6 comprobado empiricamente que la
conflanza es vital para fomentar las relaciones con los
clientes a largo plazo. Se sustentd que a mayor valor

Tabla 2. Resumen de hipétesis con resultados

Hipotesis Resultados
Hl La percepcion del cliente sobre la capacidad de respuesta tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. Apoyada
H2 La percepcion del cliente sobre la confianza tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. Apoyada
H3 La percepcion del cliente sobre elementos tangibles tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. No Apoyada
H4 La percepcion del cliente sobre la empatia tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. No Apoyada
H5 La percepcion del cliente sobre la seguridad tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. Apoyada
Ho6 La percepcion del cliente sobre los beneficios sociales tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. No Apoyada
H7 La percepcion del cliente sobre los beneficios especiales tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del cliente. No Apoyada
18 Le.t percepcion del cliente sobre los beneficios de confianza tiene un impacto positivo sobre la satisfaccion del No Apoyada

cliente.

H9 La satisfaccion del cliente esta positivamente relacionada con la promocion boca a boca. Apoyada
H10 La satisfaccion del cliente esta positivamente relacionada con la intencion de no cambiar. Apoyada
HI11 La satisfaccion del cliente esta positivamente relacionada con la intencion de recompra. No Apoyada
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obtenido por los clientes, mayor sera su nivel de lealtad
(Calik y Balta, 2006; Ennew y Binks, 1996; Henning-
Thoraeu et al., 2002). Los resultados de la investigacion
coinciden con Reichheld (1993) cuando argumenta que la
primera mision de las empresas debe ser ofrecer un ser-
vicio de excelencia, luego entender la relacion de causa
y efecto entre la excelencia del servicio y la lealtad, esta-
bleciendo que se debe administrar para la lealtad, pues la
lealtad sirve a los mejores interés de los clientes, emplea-
dos e inversionistas. La prestacion de servicios de calidad
debe ser vista como una forma de diferenciacion y obten-
cion de lealtad. Parasaruman et al. (1988) establece que
prestar servicios de calidad es un prerrequisito para el
éxito de cualquier empresa, pues cuando un cliente recibe
un servicio de un valor superior regresa para buscar mas
servicios y productos (Reichheld y Markey 2000).

Implicaciones

La gerencia de las empresas sociales tiene un
gran reto en lograr que sus clientes sean sus promotores,
pues a largo plazo se convertirdn en su fuerza de ventas
y mercadeo. En este sentido, deben tratar a los clien-
tes con respeto y personalizar su experiencia de servi-
cio con pequeiias atenciones y detalles que muchas veces
no cuestan nada, como lo son la amabilidad y el buen
servicio. Asimismo, adquiere valor buscar maneras crea-
tivas de recompensar al cliente por su lealtad y por reco-
mendar a otros, como estrategias para fomentar la lealtad,
pues darles un trato especial a esos clientes que son leales
tiene su recompensa.

Los gerentes o duefios de las empresas sociales tienen
un gran reto: deben conocer como controlar las variables
que influencian la conducta de lealtad de sus clientes,
aprender a conocerlas, entenderlas y controlarlas. Dado
que su mision se basa en el beneficio comunitario, la
satisfaccion y el compromiso tienen gran influencia en
los elementos de lealtad del cliente y en la comunicacion
positiva de boca en boca. Los proveedores de servicio
deben enfocar su estrategia de mercadeo y su desempefio
en satisfacer a sus clientes y en comprometerse con el
servicio. La confianza y el compromiso en la relacion con
los clientes juega un papel fundamental en la relacion de
calidad con los mismos, al promover la confianza hacia el
proveedor de servicios (Thorsten ef al., 2002).

Recomendaciones gerenciales

Las empresas sociales deben identificar cudl es la fuerza,
esa energia en el centro de trabajo que causa una reaccion
de lealtad en los clientes, pues la lealtad tiene un efecto
positivo que da valor al negocio. La lealtad es una fuerza

positiva, algo de valor que se le da al cliente, que lo
impulsa a regresar y les recomienda a otros a que vengan
a buscar ese valor (Reichheld y Markey, 2000). Muchas
empresas desarrollan programas de lealtad que los copian
de otras y no se desarrollan de acuerdo con una estruc-
tura o necesidades en particular, simplemente adicionan
algo que entienden que a otras empresas les funciono vy,
si a otros les funciond, porqué a ellos no les va a funcio-
nar. La realidad es que no se integra la lealtad a la planifi-
cacion. Una estrategia clave para sobrevivir y obtener el
éxito en cualquier empresa es ofrecer servicios de calidad
a los clientes (Parasuraman et al., 1988).

Las empresas sociales deben desarrollar y enfocar su
plan de negocio hacia la creacion, el desarrollo y la eva-
luacion de estrategias dirigidas hacia el desarrollo de una
conducta de lealtad por parte de sus clientes (Reichheld,
1993). El éxito de las empresas sociales estd fundamen-
tado en disefiar un modelo de negocio alrededor de la
lealtad del cliente. Las empresas deben reconocer que
la lealtad del cliente se gana mediante un desempefio sos-
tenido, en el que se presta el servicio con valor superior.
Para esto es necesario entender los efectos economicos
de la retencion del cliente, en ingresos y en costos, asi
como es vital adquirir y retener clientes y empleados de
alta calidad (Reichheld, 1993). Cuando una empresa esta
financieramente saludable, esto implica que la empresa
podra pagar mejores salarios, los empleados prevalece-
ran por mayor tiempo, aumenta su moral y compromiso,
aumenta su productividad y disminuyen los costos de
adiestramientos. Los empleados tienen una satisfaccion
mayor combinada con su experiencia y conocimiento, los
hace lideres en brindar mejores servicios a sus clientes, y
sus clientes se inclinan mas a ser leales. Asi, los mejores
clientes y empleados forman parte de un sistema basado
en la lealtad. La competencia tiene que sobrevivir con los
clientes menos deseables y los empleados menos talento-
sos (Reichheld, 1993).

Para establecer este sistema de lealtad, es necesario
redefinir cinco aspectos de la empresa social: los clientes,
los productos o servicios que se ofrecen, los empleados, y
el sistema de medidas o métricas. Las métricas son vita-
les, pues el mejor sistema basado en la lealtad se puede
deteriorar, a menos que se establezca la medicion efectiva.
Los competidores, las preferencias del consumidor, la tec-
nologia y las capacidades de los empleados estan cons-
tantemente cambiando. Por su parte, un sistema adecuado
de medicion establece y promueve de forma constante la
retroalimentacion necesaria para el aprendizaje efectivo
de la empresa. Solo a través de un aprendizaje efectivo
pueden las organizaciones proveer consistentemente valor
en un mundo siempre cambiante (Reichheld, 1993).
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Segun Reichheld (1993), el primer paso para desarro-
llar un sistema efectivo de medicion es entender la rela-
cion de causa y efecto en el sistema de lealtad. La primera
misién es proveer al cliente un valor superior. El éxito
o fracaso de este sistema se podra cuantificar mediante
la lealtad del cliente. La retencidn del cliente tiene tres
efectos: aumentar los ingresos provenientes por las com-
pras repetitivas, las recomendaciones y referidos; bajar
los costos y bajar los gastos de adquirir nuevos clientes;
aumentar la retencion de los empleados tiene el efecto
de aumentar la productividad, pues crea un beneficio al
bajar los costos de reclutar y adiestrar nuevos empleados.
El elemento humano cada vez tiene un rol mas impor-
tante en la percepcion de la calidad del servicio y en la
satisfaccion del cliente (Sankar, Bhattacharya e Hilde-
brand, 2010).
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