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Resumen

Las fallas a las cuales tienen que hacer frente las empresas de servicios,
repercuten sobre la satisfaccion del cliente los mismos que tienen que tomar
decisiones, reclamar al proveedor del servicio, por la falla presentada y decidir
finalmente si quedarse o no con el mismo proveedor, 0 puede directamente
optar por cambiarse. Al presentarse un cambio de proveedor, la empresa
puede experimentar un incremento de rotacion de sus clientes, el problema es
mucho mas grave, cuando los errores son en empresas de telefonia movil, si
tenemos en cuenta el valor vitalicio de sus clientes. El objetivo de esta
investigacion fue analizar las estrategias de recuperacion del servicio en la
satisfaccion del cliente en las empresas de telefonia movil, y ver si éstas

influyen en la lealtad del cliente hacia la empresa.

Para dar cumplimiento a este propésito se realiz6 una encuesta a 384 personas
de la ciudad de Cuenca, seleccionados aleatoriamente y cuyo rango de edad

oscilaba entre los 18-65 afios.

! Economista, (Universidad del Azuay, Cuenca-Ecuador), Master en Comunicacién y Marketing
(Universidad del Azuay, Cuenca-Ecuador). Administrador de IAC Accesorios, empresa dedicada a la
comercializacién personalizada de accesorios para celulares y equipos de telefonia celular, desde
Septiembre, 2004 hasta la actualidad, &mbito comercial enfocado al marketing.,
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Los resultados encontrados evidencian que las estrategias de comunicacion,
retroalimentacion y compensacion influyen sobre la satisfaccion, ademas,
cuando el cliente esta satisfecho con el servicio éste tiende a ser mas leal a la

empresa proveedora del servicio.

Palabras claves: lealtad, recuperacion del servicio, satisfaccion

Abstract

The failures to which the service companies have to cope, they have an impact
on the customer's satisfaction that they have to make decisions, claim the
service provider, for the failure presented and finally decide whether or not to
stay with the same supplier, or can directly opt to change suppliers. When a
vendor change arises, the company may experience an increase in its portfolio
rotation, the problem is much more serious, when failures are in mobile phone
companies, as the fault affects a set of customers. The objective of this
research was to analyze the strategies of recovery of the service and
satisfaction of the client in the companies of mobile telephony, and to see if they
influence the loyalty of the client to the company.

To fulfill this purpose a survey was conducted to 384 people from the city of
Cuenca, randomly selected and whose age range was between 18-65 years.
The results show that the compensation strategy influences satisfaction and
satisfaction, communication strategy on satisfaction, feedback on satisfaction,
and apologies about loyalty; In addition, when the customer is satisfied with the
service of this tends to have a behavior of loyalty by the provider company of

the service.

Keywords: loyalty, service recovery, satisfaction
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1. INTRODUCCION
Las fallas en las empresas de servicios de telecomunicaciones son inevitables
(Cambra F, Berbel, Ruiz, & Véasquez, 2011), incluso empresas excelentes
tienen que hacer frente a este problema (Aguilar & Herrera, 2013), el cual
repercute en el cliente. Sobre todo, en la percepcion de calidad del servicio,
que con el incremento de la competencia hace que los consumidores
dispongan de otras alternativas, volviéndose cada vez mas exigentes (Cambra,
Melero, & Sese, 2014).

Segun Varela et al., (2009) al presentarse una falla en el servicio, los clientes
se enfrentan a dos escenarios: tomar decisiones o no hacer nada. En caso de
que opte por tomar las decisiones, él puede reclamar al proveedor, quejarse
con familiares y amigos, o reclamar a terceras personas, su opcion final sera
cambiar de proveedor o quedarse con él. Si, por el contrario, opta por el
segundo escenario de no hacer nada, puede cambiar de proveedor
directamente o quedarse con el mismo. Por lo que, en este ultimo caso el
cliente al percibir una insatisfaccion por el servicio, en el futuro puede preferir
cambiar de proveedor y la empresa proveedora experimentaria un incremento
en su rotacion de clientes (Hart, Ogwa, & Ojiabo, 2015). Cuando se trata de un
servicio de telefonia movil, en donde una falla puede afectar a un conjunto de

clientes (Aguilar & Herrera, 2013).

La teoria de la justicia percibida manifiesta que en cada intercambio en el cual
tiene lugar un servicio, el cliente evalla los insumos en contra de los resultados
y los compara con otros generados en situaciones similares (Aguilar & Herrera,
2013). Si existe un equilibrio igualitario entre ellos, los clientes consideran el
intercambio como justo, caso contrario, si los resultados no cumplen con sus

expectativas, entonces esto es percibido como injusto (Nikbin, 2010).

Cuanto mas grande es el fracaso con el servicio, mayor es la insatisfaccion del
cliente (Guadarrama & Rosales, 2015). Los directivos de las empresas deben
establecer estrategias orientadas a disminuir el cambio hacia otro proveedor de
telefonia movil. Como lo mencionan Cambra et al., (2011) “la buena gestion de
los procesos de recuperacion de servicios permite conseguir un nivel

interesante de satisfaccion percibida por el usuario” (pag. 173), ya que esta
.
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tiende a ser una funcién de la percepcion del cliente, que en muchos casos
obedece a la actitud y comportamiento del proveedor del servicio (Zheng,
Xuemin, & Minghua, 2012). Dentro de las empresas que brindan servicios de
telecomunicaciones, la satisfaccion del cliente depende de la evaluacion que
tengan éstos sobre el rendimiento del proveedor del servicio durante el proceso
de prestacion del servicio (Kansal & Singh, 2013).

La energia y recursos que proporcione la compafia para solucionar las fallas
generadas en el servicio son percibidos por los clientes, si ésta es positiva
incide en la satisfaccion del mismo, y, por ende, mejora la relacion empresa
cliente (Melero, Cambra, & Sesé, 2014). El conjunto de acciones que la
empresa realiza una vez presentada la falla se conoce como recuperacion del
servicio (Fayos, Moliner, & Ruiz, 2015). Durante el proceso de recuperacion de
servicio, los clientes evaluaran como justa o injusta la solucion obtenida; si el
cliente experimenta un buen trato, y sobre todo una buena recuperacion, tiende
a observar un alto nivel de justicia, resultando satisfactorio el servicio (Ruiz et
al., 2011).

Las respuestas de los clientes después de la satisfaccion de los servicios,
resulta de vital importancia, la conducta, actitudes o intenciones que éstos
tengan permiten construir las relaciones de lealtad de la firma con los clientes
(Veldsquez & Berenguer, 2011). Las empresas pueden desarrollar dentro de su
organizacion estrategias de marketing relacional con el fin de establecer,
ejecutar y mantener relaciones exitosas a largo plazo con los clientes buscando
maximizar sus beneficios. La desercidon de clientes puede generar una pérdida
de cuota de mercado, mayores costos para atraer nuevos clientes y reduccién

de ingresos para la empresa (Malhotra, Oly- Ndubusi, & Agarwel, 2008).

Luego de realizar una revision bibliografica, se ha podido identificar un estudio
realizado en el afio 2008 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos
(INEC) de Ecuador sobre la calidad del servicio de telefonia celular en una
escala de 0 (malo) a 10 (excelente), el que sefiala el nivel de satisfaccion con el

funcionamiento del servicio en 6,7 a nivel nacional.
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Por este motivo, el proposito de esta investigacion se orienta a analizar las
estrategias de recuperacion del servicio y la satisfaccion del cliente de las
empresas de telefonia movil en la ciudad de Cuenca, y si estas influyen en la
generacion de lealtad del cliente, considerando la importancia que tiene para

las organizaciones establecer dichas estrategias.

Para el cumplimiento de este propdsito, en primera instancia se identificara las
estrategias llevadas a cabo para la recuperaciéon del servicio de acuerdo con el

modelo planteado por Boshoff (2005).

La mayor preocupacion de todas las compariias es retener a sus clientes, para
lo cual buscan generar altas cuotas de satisfaccion sin descuidar y procurar
recuperar aquellos clientes insatisfechos (Cambra, Melero, & Sese, 2012). Las
relaciones entre empresa y cliente pueden ser analizadas desde el punto de
vista del marketing relacional, éste potencia la participacion de los clientes con
la empresa en el corto, mediano y largo plazo, el cual supone mayor
rentabilidad y crecimiento, y consiste en un cambio estructural de la firma
(Guadarrama & Rosales, 2015). A criterio de Barroso (2008), la idea es conocer
al cliente y ser capaces de ofrecer una respuesta adecuada a sus necesidades

y expectativas con el fin de fidelizarlos y retenerlos.

De esta manera, la lealtad representa la probabilidad de que los clientes se
mantengan con el mismo proveedor de servicios, una vez presentada una falla
(Balaji, 2015). Las acciones encaminadas a generar la lealtad del cliente con el
servicio se estan convirtiendo en una estrategia clave orientada a la
maximizacion del beneficio (Moliner & Berenguer, 2011). Valencia & Nicolas
(2011) mencionan que la lealtad de una persona hacia un establecimiento hace
referencia a la inclinacion para que esta persona compre la misma marca o a

frecuentar dicho establecimiento para satisfacer sus necesidades.

Las empresas al conocer sobre el nivel de lealtad de sus clientes y su
participacion podran gestionar correctamente el proceso de recuperacion del
servicio; sin olvidar que, los clientes mas implicados con la empresa son los

que tienden a valorar mayormente los esfuerzos realizados para proveer
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soluciones de sus fallas, ya que han mantenido cierto nivel de participacion por
un periodo razonable con la firma (Cambra, Melero, & Sese, 2014).

Con estos antecedentes, en este estudio se busca dar respuesta a las
siguientes preguntas de investigacion: (i) ¢Cual es la relacion entre las
estrategias de recuperacion de servicio para las empresas de telefonias movil
de la ciudad de Cuenca y la satisfaccion del cliente?; y (ii) ¢la satisfaccion del
cliente repercute en la lealtad de éste con la empresa? Las empresas requieren
desarrollar estrategias de recuperacibn que puedan reconocer la
inconveniencia que el servicio ha creado en el cliente (Samsudin & Nor, 2010),
puesto que la satisfaccién por el servicio que el consumidor tenga hoy, influye
en su comportamiento futuro (Rivero, 2007).

El incremento de la demanda por parte de los clientes, en cuanto a la calidad
de servicios conlleva a una creciente probabilidad de fracaso, y, por ende,
surge la necesidad de recuperacion del servicio por parte de las empresas
ofertantes de servicios (Costa, Puga, & Lopes, 2012). Estas deben tener
estrategias eficaces para la recuperaciéon del servicio ya que esto conduce a la
satisfaccion de los consumidores (Balaji, 2015). Kansal & Singh (2013) han
podido evidenciar que del conjunto de estrategias consideradas dentro del
instrumento RECOVSAT: comunicacién, empoderamiento, retroalimentacion
oportuna, explicacién, disculpas, compensacion, y tangibles, no se obtienen
resultados uniformes en su relacién con la satisfaccion, por lo tanto, se revisara

la relacion con cada estrategia por separado.

El aumento de los niveles de comunicacion entre compradores y proveedores
del servicio, aumentan los sentimientos de confianza entre los clientes (Kirti &
Umashankar, 2007), lo que a su vez genera mayor confianza de éstos hacia los
proveedores. En su investigacion, Komunda & Osarenkhoe (2012),
determinaron que la comunicacién vista como una estrategia de recuperacion
del servicio tiene una incidencia positiva sobre la satisfaccion, Kansal & Singh
(2013) evidenciaron los mismos resultados; partiendo de ello, se plantea la

primera hipotesis de la investigacion:
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H,= La comunicacion como estrategia en la recuperacién del servicio en las

empresas de telefonia movil inciden positivamente en la satisfaccion del cliente.

Boshooff & Peelen (2005) encontraron en su estudio que la estrategia de
empoderamiento no influye en la satisfaccion del cliente y que de acuerdo con
ellos es parte del post-servicio, estos resultados claramente son similares a los

encontrados por Kansal & Singh (2013), y a partir de esto se afirma que:

H,=El empoderamiento como estrategia en la recuperacion del servicio en las
empresas de telefonia movil no incide positivamente en la satisfaccion del

cliente.

Cambra, Melero, & Sesé (2014) evidenciaron que la retroalimentacion es una
de las varias estrategias eficaces que pueden contribuir a un desempefio
empresarial; Boshoff & Peelen (2005) encontraron por su parte una relacion
positiva en la recuperacion del servicio a partir de la retroalimentacion

oportuna.

H;=La retroalimentaciéon oportuna como estrategia en la recuperacion del
servicio en las empresas de telefonia movil incide positivamente en la

satisfaccion del cliente.

En el mismo estudio realizado por Boshooff & Peelen (2005) los autores
encontraron que la explicacion no influye en la satisfaccion, éste resultado

claramente es similar al encontrado por Kansal & Singh (2013).

H,= La explicacion como estrategia en la recuperacion del servicio en las
empresas de telefonia mévil no incide positivamente en la satisfaccion del

cliente.

Otra estrategia importante de andlisis, son las disculpas por parte del
proveedor en la recuperacién del servicio, por ejemplo, Suprapto & Galang
(2010) encontraron que las disculpas son un factor que influye en la
satisfaccion del cliente, ya sea esta estrategia implementada total o
parcialmente dentro de la empresa. De la misma manera Wirtz & Mattila (2004)
encontraron en el servicio de telefonia mévil un efecto positivo entre la disculpa

y la satisfaccion del cliente, una disculpa tiene un mayor impacto positivo sobre
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la satisfaccion cuando la recuperacién es inmediata, el impacto disminuye a
medida que la recuperacion tarda. Es asi, que se propone la siguiente

hipotesis:

H:;= Las disculpas como estrategia en la recuperacion del servicio en las

empresas de telefonia movil inciden positivamente en la satisfaccion del cliente.

Por otro lado, cuando el servicio presenta una falla, y la empresa es
responsable por ésta y compensa al cliente, se establece una relacion positiva
entre la compensacion y satisfaccion del cliente (Grewal & Roggeveen, 2008).
Asi mismo, Njuguna et al. (2015) observaron que la compensacion tiene una
influencia significativa en la lealtad del cliente, concluyendo que ésta es el
determinante mas poderoso de la satisfaccion, puesto que denota seriedad del
proveedor del servicio a la hora de presentarse una falla. De esta manera, la

hipotesis planteada es:

Hg=La compensacion como estrategia en la recuperacion del servicio en las

empresas de telefonia movil inciden positivamente en la satisfaccion del cliente.

Seawright et al., (2008) consideran que tanto factores psicolégicos como
tangibles (completar el servicio primario, reformular el servicio, intercambiar o
reembolsar el costo por el servicio) son determinantes importantes en la
satisfaccion de la recuperacion del servicio, (Boshoff & Peelen, 2005); también
evidencian que la satisfaccion del cliente estaba determinada positivamente por

la indemnizacién (tangibles), es asi que se plantea la siguiente hipotesis:

H,=Los tangibles como estrategia en la recuperacion del servicio en las

empresas de telefonia movil inciden positivamente en la satisfaccion del cliente.

Con esto queda clara la importancia de determinar las estrategias para la
recuperacion del servicio que inciden en la satisfaccion del cliente en las
empresas de telefonia movil, importancia que incide en la economia de las

empresas al afectar la lealtad de los clientes.

Por otro lado, en un estudio realizado por Moliner y Berenguer (2011), se
establece que la lealtad depende de la satisfaccion del cliente, es decir que la

satisfaccion influye en la lealtad, por lo tanto, la experiencia de servicio que
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tenga el consumidor incide en el hecho de que este vuelva a comprar,
incidiendo en la probabilidad de cambiar de proveedor. Esta misma relacion
prueba ser cierta en los estudios realizados por Orsingher, Valentini, & Angelis
(2009) y en el de Cambra et al., (2011), quienes evidenciaron que existe una
relacion positiva entre la satisfaccion y la lealtad del cliente en el proceso de
recuperacion del servicio, es asi, que se plantea la siguiente hipétesis una vez
establecidas las estrategias para la recuperacion del servicio de telefonia movil

en la satisfaccion del cliente:

Hg=La satisfaccion del cliente a partir de las estrategias de recuperacion del

servicio influye positivamente en la lealtad.

Con lo dicho, revisamos la metodologia a utilizar.

2. MATERIALES Y METODOS
Para analizar las estrategias de recuperacion del servicio, la lealtad y la
satisfaccion del cliente de las empresas de telefonia movil, se realizaron 384
encuestas (anexo 1) en representacion de un Universo 202.278, personas de
18 a 65 afios que de acuerdo con el censo de poblacion y vivienda realizado en
el afio 2010 por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) viven en
la ciudad de Cuenca. Se aplico un muestreo probabilistico simple, con un nivel
de confianza del 95%, y un margen de error del 5%. Las encuestas se
realizaron considerando el porcentaje de hombres y mujeres de la ciudad, asi
como en rangos de edades de manera que sea representativa por edad y

género en relacion con el universo.

Las escalas utilizadas para el analisis de la informacion son la RECOVSAT que
consta 19 preguntas estructuradas, que contiene un andlisis multidimensional
en siete estrategias que buscan relacionar la satisfaccion del cliente con la
recuperacion del servicio, Boshoff (2005), (anexo 2).

La lealtad del cliente se analiza a partir de la perspectiva del comportamiento
puede ser observada considerando el grado de repeticion de compra de un

servicio respecto a una marca (Hartmann, Apaolaza, & Forcada, 2002).

13
REDMARKA IMARKA-Universidad de A Coruiia — CIECID
Afio X, Nimero 19, (2017), vol. 2 pp. 5-31
http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300



ESTRATEGIAS PARA LA RECUPERACION... Guillermo Ivan Abril Cordero

Siguiendo la linea anterior, para medir la lealtad del cliente se toma como
referencia la escala propuesta en el estudio realizado por DeWitt et al., (2009)
el coal abarca tres preguntas, que pertenecen a la lealtad como
comportamiento, (anexo 2). Por su parte, la satisfaccion del cliente se analiza
tomando en consideracion la escala propuesta por Karatepe (2006) que consta
de 3 preguntas, (anexo 2). Todas las baterias de preguntas utilizan escalas
Likert de 7 puntos en las que 7=totalmente de acuerdo y l=totalmente en

desacuerdo.

Las escalas se procesaron utilizando los programas SPSS y SmartPLS 3.0 con
los que se procedié a realizar un analisis factorial confirmatorio para verificar la
fiabilidad y validez del instrumento de medida; para luego realizar un andlisis
estructural que permita verificar las hipotesis planteadas en el modelo causal

propuesto.

Para probar las hipdtesis de este estudio, se hace uso de un modelo
estructurado a través del método de minimos cuadrados parciales (PLS), el
cual permite evaluar la relacion entre las variables planteadas, y sus

respectivos correspondientes.

3. RESULTADOS
El primer paso considerado dentro del analisis de la informacién, fue determinar
las operadoras de telefonia movil existentes en la ciudad de Cuenca, las que
son: Claro, Movistar, CNT, Tuenti. Del conjunto de participantes en la encuesta,
39,8 % hacen uso de la linea Movistar, seguido por el 34.4% que utilizan Claro,
17.2 % CNT y 8.6% Tuenti. Asi mismo, 99.7 % de participantes manifiestan que
alguna vez han presentado alguna queja sobre el servicio que reciben de su

respectiva operadora movil.

El perfil de los participantes se presenta en la Tabla 1.

Tabla 1: Perfil de los encuestados

Variable n %

14
REDMARKA IMARKA-Universidad de A Coruiia — CIECID
Afio X, Nimero 19, (2017), vol. 2 pp. 5-31
http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300



ESTRATEGIAS PARA LA RECUPERACION...

Guillermo Ivan Abril Cordero

Genero

Edad (agrupado)

Estado civil

Nivel de instruccion

Ocupacion

Femenino
Masculino
18-28
29-38
39-48
49-58

Maés de 58 afios

Soltero
Casado
Divorciado
Viudo

Union Libre

Primaria
Secundaria

Tercer nivel
Cuarto nivel

Estudiante
Empleado

Negocio propio
Desempleado
Otro

201
183
163
100

32
22
144
109
68
24
39

159
181
23
75
166
76
47
17

52,3%
47,7%
42,4%
26,0%
17,4%
8,3%
5,7%
37,5%
28,4%
17,7%
6,3%
10,2%
5,5%
41,4%
47,1%
6,0%
19,7%
43,6%
19,9%
12,3%
4,5%

En primer lugar, se establece la fiabilidad y validez del modelo de medida,

estableciendo para ello, medidas como el Alfa de Cronbach, rho de Spearman,

Fiabilidad compuesta y Varianza extraida media (AVE), (validez convergente),

cuyos valores se presentan en la Tabla 2.

Luego de realizar un primer analisis, se descarté la variable empoderamiento

del modelo ya que resulto ser no significativa. La bondad de ajuste del modelo

permite saber si el modelo propuesto es bueno, es decir si va acorde a la

realidad. El indicador Chi cuadrado, obtenido es de 1777, 61 lo que permite

rechazar la hipétesis nula de que la matriz de varianzas y covarianzas son

iguales, es decir que el ajuste es perfecto.

Tabla 2: Fiabilidad y validez convergente del constructo

Alfa de Cronbach rho_A Fiabilidad compuesta | Varianza extraida media (AVE)
Compensacién 0,943 0,947 0,964 0,898
Comunicacion 0,906 0,911 0,934 0,779
Disculpas 0,809 0,830 0,912 0,838
Empoderamiento 0,217 0,816 0,633 0,593
Explicacion 0,872 0,872 0,940 0,887
Lealtad 0,895 0,902 0,934 0,826
Retroalimentacion 0,895 0,895 0,934 0,826
Satisfaccion 0,932 0,932 0,957 0,880
Tangible 0,882 0,898 0,944 0,894
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Considerando el Alfa de Cronbach y Fiabilidad compuesta se puede evidenciar
que todas las variables a excepcion del empoderamiento, son fiables, ya que
sus valores son mayores 0.70, que a criterio de George y Mallery (2003) son
aceptables. Los valores obtenidos en la validez divergente medida por el
coeficiente AVE evidencian que las variables consideradas en el constructo

obtuvieron valores mayores a 0.50, medida recomendada, Chin (1998).

El coeficiente se Spearman (rho) de cada una de las variables son mayores a
0.70 medida recomendada por Kevin Murphy y Charles Davidshofer (2005)

observando que existe una correlacion positiva.

El modelo causal final es el que se presenta en la Figura 1.

Comunicacion

Retroalimentacion

Explicacian

Satisfaccian Lealtad

Disculpas

Compensacion

Tangible

Figura 1: Modelo causal final

Elaborado por: lvan Abril

La validez discriminante que observa el grado en que un constructo es
realmente distinto a los demas, se puede analizar por medio de dos criterios: el
criterio de Fornell y Larcker (1981) y el HTMT (Heterotrait-Monotrait Ratio); el
primero establece que la raiz cuadrada de la AVE debe ser superior a las
correlaciones que presenta dicho constructo con el resto. En la diagonal de la
Tabla 3 se puede observar la raiz cuadrada de la AVE, y los valores de las

celdas representan las correlaciones.

Tabla 3: Resultados del analisis de validez discriminante, criterio Fornell y Larcker
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Compensacion 0,948
Comunicacion 0,127 0,883
Disculpas 0,432 0,646 0,916
Empoderamiento 0,218 0,600 0,548 0,770
Explicacion 0,318 0,732 0,736 0,630 0,942
Lealtad 0,043 -0,418 -0,396 -0,387 -0,419 0,909
Retroalimentacion 0,267 0,746 0,685 0,727 0,845 -0,414 0,909
Satisfaccion 0,300 0,706 0,637 0,601 0,729 -0,260 0,762 0,938
Tangible 0,121 0,594 0,436 0,485 0,604 -0,218 0,608 0,471 0,945

Los resultados presentados en la Tabla 3 evidencian que todos los constructos

cumplen con los requisitos de este criterio. La Tabla 4 presenta los resultados

obtenidos para el criterio HTMT, que establece que el indice entre dos

variables debe ser idealmente inferior a 0.85, sin embargo, un valor por debajo

de 0.9 se considera suficiente.

Tabla 4: Resultados del analisis de validez discriminante, criterio HTMT

c
= S
c Q
Q Q .
2 g 2 g = E g
g 5 s g S g g g
£ £ 2 2 S S = 2
S S 2 S 3 ) @ ]
o o a wi ] 4 4 n
Compensacién
Comunicacion 0,140
Disculpas 0,499 0,745
Empoderamiento 0,302 0,751 0,702
Explicacién 0,350 0,821 0,869 0,789
Lealtad 0,070 0,464 0,458 0,613 0,470
Retroalimentacion 0,289 0,827 0,802 0,896 0,957 0,461
Satisfaccion 0,318 0,765 0,728 0,717 0,809 0,282 0,834
Tangible 0,135 0,670 0,519 0,583 0,687 0,245 0,681 0,516

En este caso, la mayoria de las relaciones entre los constructos propuestos

cumplen con el criterio mas restrictivo HTMT, salvo la relacion Explicacion -

Retroalimentacion cuya relacion es superior a 0.9, de esta manera la validez

discriminante queda establecida para los dos criterios.

Afio X, Nimero 19, (2017), vol. 2 pp. 5-31

http://www.redmarka.net/ ISSN 1852-2300

REDMARKA IMARKA-Universidad de A Corufia — CIECID

17




ESTRATEGIAS PARA LA RECUPERACION... Guillermo Ivan Abril Cordero

Una vez establecida la fiabilidad y validez del modelo se procede a realizar el
analisis del modelo estructural, que permite comprobar el sostenimiento de las
hipotesis planteadas en la investigacion a través del coeficiente B (o path). En
la Figura 2, se puede evidenciar que el modelo propuesto alcanza explicar el
64.4% de la satisfaccion del cliente, y el 26% de la lealtad (R%). Ademas, se
puede observar los coeficientes path, que indican la fuerza de las relaciones
directas entre los constructos. Visualmente se puede ver que las relaciones
Retroalimentacion-Satisfaccion, Comunicacion-Satisfaccion, y Satisfaccion-

Lealtad tienen los coeficientes mas fuertes.
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Figura 2: R? y coeficientes Path del analisis estructural

7

analizar el cumplimiento de las hipotesis planteadas, a criterio de Chin (1998)

estos valores para ser considerados significativos deben ser mayores a 0.2.
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Tabla 5: Analisis de los efectos directos

Coeficie Intervalo Desviacion Estadisticos t (| f cuadrado P
nte estandar O/STDEV|) Valores
Patch (STDEV)
Compensacion -> 0,092 0,031 0,162 0,035 2,605 0,018 0,009
Satisfaccion
Comunicacion_ -> 0,290 0,192 0,392 0,050 5,810 0,084 0,000
Satisfaccion
Disculpas -> Satisfaccion 0,051 -0,049 0,150 0,051 0,988 0,003 0,324
Empoderamiento_ -> 0,056 -0,044 0,150 0,048 1,164 0,004 0,245
Satisfaccion
Explicacion -> 0,158 -0,003 0,309 0,082 1,936 0,016 0,053
Satisfaccion
Retroalimentacion -> 0,357 0,185 0,533 0,089 3,987 0,074 0,000
Satisfaccion
Satisfaccion ->  Lealtad -0,260 -0,375 | -0,156 0,057 4,590 0,072 0,000
Tangible -> Satisfaccion -0,074 -0,168 0,013 0,046 1,606 0,009 0,109

A través del proceso Bootstrapping se analizo la robustez de las cargas de los
indicadores, y si las relaciones entre las variables son significativas, para que
éstas tengan esta condicion desde el punto de vista t-Statistic deben ser

mayores a 1,96.

A un nivel de significacién p<0.05, y t=1.96, con un proceso bootstrapping de
5000 interacciones, las hipotesis planteadas aceptadas son: Compensacion-
Satisfaccion, Comunicacion-Satisfaccion, Retroalimentacion-Satisfaccion, y

Satisfaccion-Lealtad.

El estadistico f* es una distribucién de probabilidad continua, mide los cambios
en el R% Un valor 0.03 representa un efecto f bajo, un valor 0.15 un efecto
medio y 0.35 un efecto alto, las relaciones de las variables presentan efectos

bajos y medios.

Para conocer los efectos totales de las variables latentes propuestas en el
modelo es importante analizar los efectos indirectos, los resultados obtenidos

del andlisis de los efectos indirectos se presentan en la Tabla 6.

Tabla 6: Analisis de los efectos indirectos

Coeficiente Desviacion estandar Intervalo Estadisticos t (| P Valores
Patch (STDEV) O/STDEV))

Compensacion -> -0,024 0,010 -0,047 -0,008 2,329 0,020
Lealtad

Comunicacion_ -> -0,075 0,021 -0,121 -0,039 3,597 0,000
Lealtad

Disculpas -> -0,013 0,014 -0,044 0,013 0,923 0,357
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Lealtad

Empoderamiento_ -> -0,015 0,013 -0,042 0,010 1,124 0,262
Lealtad

Explicacion -> -0,041 0,023 -0,090 0,000 1,773 0,077
Lealtad

Retroalimentacion -> -0,093 0,033 -0,172 -0,040 2,776 0,006
Lealtad

Tangible -> 0,019 0,013 -0,004 0,045 1,502 0,134
Lealtad

A un nivel de significacion p<0.05, y t=1.96 se sustenta un efecto indirecto de la

Compensacion-Lealtad, Comunicacion-Lealtad, y Retroalimentacion-Lealtad.

En la Tabla 7 se presentan los efectos totales del modelo.

Tabla 7: Efectos totales

Coeficiente Patch Desviacion estandar Estadisticos t (| P Valores
(STDEV) O/STDEV))

Compensacion -> -0,024 0,010 2,329 0,020
Lealtad

Compensacion -> 0,092 0,035 2,605 0,009
Satisfaccion

Comunicacion_ -> -0,075 0,021 3,597 0,000
Lealtad

Comunicacién_> 0,290 0,050 5,810 0,000
Satisfaccion

Disculpas->  Lealtad -0,013 0,014 0,923 0,357
Disculpas -> 0,051 0,051 0,988 0,324
Satisfaccion

Empoderamiento_ > -0,015 0,013 1,124 0,262
Lealtad

Empoderamiento_ > 0,056 0,048 1,164 0,245
Satisfaccion

Explicacion -> Lealtad -0,041 0,023 1,773 0,077
Explicacion -> 0,158 0,082 1,936 0,053
Satisfaccion

Retroalimentacion > -0,093 0,033 2,776 0,006
Lealtad

Retroalimentacion > 0,357 0,089 3,987 0,000
Satisfaccion

Satisfaccion -> Lealtad -0,260 0,057 4,590 0,000
Tangible -> 0,019 0,013 1,502 0,134
Lealtad

Tangible -> Satisfaccion -0,074 0,046 1,606 0,109

Se evidencia que el constructo Compensacion tiene un efecto sobre la
Satisfaccion y Lealtad; la Comunicacion sobre la Satisfaccion; Comunicacion
sobre Lealtad, y Retroalimentacion sobre Satisfaccion. Y obviamente, la

satisfaccion incide sobre la lealtad.

Se realiz6 el test de Stone-Geiser Q? para conocer la relevancia del modelo, un
valor Q*> mayor o igual a O para una variable latente enddgena indica
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relevancia, los valores obtenidos para la satisfaccion y lealtad son 0.256 y
0.576 lo que indica su relevancia.

4. DISCUSION
De acuerdo al andlisis anterior, del conjunto de estrategias de recuperacion del
servicio planteadas en el instrumento RECOVSAT: comunicacion,
empoderamiento, retroalimentacion, explicacion, disculpas, compensacion y
tangibles, solamente tres inciden sobre la satisfaccion del cliente, siendo estas

la comunicacion, la retroalimentacion y la compensacion.

Por lo tanto, la primera hipotesis de esta investigacion es aceptada, es decir, la
comunicacioén influye positivamente sobre la satisfaccién del cliente, Komunda
& Osarenkhoe (2012) determinaron que la comunicacién como estrategia de la
recuperacion del servicio tiene una incidencia positiva, puesto que una buena
comunicacion del cliente con el proveedor genera sentimientos de confianza,
ya que los primero ven que los empleados de la empresa de telefonia movil al
presentarse una falla en su servicio tiende a dar respuestas de manera clara,

preguntan sobre la falla, son comprensivos y educados.

La segunda hipétesis de esta investigacion es aceptada, pues se llegd a
determinar que el empoderamiento no incide positivamente sobre la
satisfaccion, esta variable resulto se evidencio que es significativa en el modelo
causal final planteado. Sin embargo, en el estudio realizado por Kansal & Singh
(2013) el empoderamiento estuvo positivamente correlacionado con la

satisfaccion del cliente.

La tercera hipotesis sobre la relacidn positiva entre la retroalimentacion y
satisfaccion ha sido aceptada, Kansal & Singh (2013) evidenciaron que la
retroalimentacion estaba positivamente correlacionadas con la satisfaccion del
cliente; asi mismo, Cambra, Melero, & Sese (2012); Boshoff & Peelen (2005)
encontraron que la retroalimentacién puede influir positivamente sobre la
satisfaccion del cliente, por lo qué, la empresa de telefonia movil al presentarse
una falla en el servicio puede establecer acciones como dar respuestas al
problema, no dejar pasar mucho tiempo para resolver el problema presentado,

y resolver la falla en un tiempo considerable.
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Kansal & Singh (2013), Boshoff & Peelen (2005) demostraron que la
explicacion es una estrategia que no influye positivamente en la recuperacién
del servicio, los resultados encontrados evidencia la misma situacion, por lo
que la hipotesis cuatro es aceptada. Por otro lado, Suprato & Galang (2010), W
(Wirtz & Mattila, 2004) encontraron que la disculpas es un factor positivo sobre
la satisfaccion del cliente, sin embargo, en este estudio se evidencioé que éstas
variables no tienen una correlacion positiva, de esta manera, se rechaza la

hipotesis cinco.

Grewal & Roggeveen (2008) observaron que la compensacion tiene una
relacion positiva con la satisfaccion del cliente; por su parte, Njuguna et al.
(2015) establecio una relacién positiva de la compensacién con la lealtad, éstos
resultados son similares a los encontrados en este estudio, se acepta la
hipotesis seis ya que se evidencio que la compensacion es una estrategia que
influye en la satisfaccion y lealtad del cliente. Por lo que, la empresa de
telefonia mévil, al presentarse una falla debe establecer acciones encaminadas
a la compensacion de sus clientes por las pérdidas financieras, la cual debe ser

justa, buscando que el cliente quede satisfecho con la compensacion.

La hipotesis siete se rechaza, pues no se encontré una asociacion significativa
entre los tangibles y satisfaccion del cliente, resultados que se diferencias a los
encontrados por Seawright et al., (2008) y Boshoff & Peelen (2005).

Asi mismo, se acepta la hipétesis ocho, que establece una relacién positiva
entre la satisfaccion y la lealtad, estudios como el de Cambra, Berbel, Ruiz, &
Vasquez (2011); Orsingher, Valentini, & Angelis (2009); Moliner & Berenguer
(2011) demostraron que existe una asociacion positiva entre estas variables,
puesto que la experiencia que tenga un consumidor con el servicio influye en la

futura demanda por el mismo servicio.

5. CONCLUSIONES
De esta manera se concluye que precisamente en vista de que no hay
resultados contundentes, no todas las estrategias para la recuperacion del

servicio inciden positivamente para la satisfaccion del cliente, siendo solamente
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las estrategias de comunicacién, retroalimentacion y la compensaciéon las

influyentes.

Las empresas de telefonia mévil de la ciudad de Cuenca deben establecer
acciones encaminadas a dar respuesta a las fallas del servicio, especialmente
enfocadas a las estrategias, comunicacion, retroalimentacion y compensacion
ya que son las que influyen positivamente sobre la satisfaccion y lealtad, como
se ha observado, el 99,7% de encuestados manifiestan que el servicio de

telefonia movil ha presentado fallas.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta a consumidores

Encuesta a Consumidores
Gracias por su atencion, esta encuesta tiene como finalidad recolectar informacién sobre las “Estrategias para la recuperacion del
servicio en la satisfaccion del cliente. Analisis empresas de telefonia movil”, ante lo cual solicito responda a las siguientes
preguntas. La informacién proporcionada por usted sera confidencial y de uso exclusivo para fines académicos.

1. Datos Generales:

Edad: Estado civil:
Género: Soltero/a
Femenino: Casado/a
Masculino: Divorciado/a
Viudo/a:
Unién Libre:
Nivel de instruccion:
Primaria: Secundaria: Tercer nivel: Cuarto nivel:
Ocupacion:
Estudiante: Empleado: Negocio propio: Desempleado: Otro:

¢ Qué proveedor de servicio de telefonia movil, actualmente usted utiliza?

Claro: Movistar: CNT: Tuenti:

¢Ha presentado alguna queja sobre el servicio que recibe de su operador de telefénico movil?
Sl NO:

Si su respuesta es Sl continGe con la encuesta.

2. Satisfaccion del cliente y recuperacion del servicio
Marque con una X de acuerdo a su nivel de conformidad en las siguientes oraciones; siendo:

1=totalmente en desacuerdo, 2=en desacuerdo, 3=de alguna manera estd en desacuerdo, 4=indiferente, 5=de alguna manera de
acuerdo, 6=de acuerdo, y 7=totalmente de acuerdo.

Nro. Escala RECOVSAT 112 |3|4|5|6]|7

1 Los empleados con los que traté mi queja, se comunicaron claramente para
proporcionarme comentarios sobre la misma.

2 Cuando me quejé de mal servicio, los empleados de la empresa telefonica, hicieron
preguntas para ayudar aclarar la situacién.

Los empleados de la compafiia con los que traté eran muy comprensivos.

Los empleados de la compaiiia, con los que me quejé eran muy educados.

El primer empleado contactado resolvié mi problema

o g B~ W

Los empleados con los que me quejé, no encontraron a alguien mas para resolver mi
problema.

~

Mi queja no se pas6 de un empleado a otro.

8 La compafiia dio una respuesta al problema
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9 No paso mucho tiempo para que la comparfiia se contactara para resolverme el
problema

10 El problema fue resuelto en un tiempo considerable

11 La compafiia me proporcion6 una explicacién de por qué el problema habia
ocurrido.

12 En mi opinién, la compafiia me proporcion6 una explicacion satisfactoria para el
problema.

13 La compafiia se disculp6 por la situacion

14 La compafiia se disculp6 por las pérdidas financieras

15 La empresa telefénica me compensé por las pérdidas financieras

16 La compensacion por parte de la telefonia movil fue justa

17 Yo estaba satisfecho con la compensacion entregada

18 Los empleados de la compafiia con los que traté hicieron el uso apropiado de los
medios

19 Los empleados de la compafiia con los que traté, trabajaban en un ambiente

ordenado y profesional.

3.

Satisfaccion

Marque con una X de acuerdo a su nivel de conformidad tomando en cuenta las siguientes oraciones; siendo:

1=totalmente en desacuerdo, 4=indistinto, 7= totalmente de acuerdo.

Nro. Preguntas respecto a la satisfaccion del cliente 1234|567

1 Mi satisfaccion con la empresa de telefonia moévil ha aumentado tras haberme
solucionado el problema

2 Mi impresién sobre la empresa de telefonia mévil ha mejorado tras haberme
solucionado el problema

3 Desde que la empresa de telefonia movil soluciono el problema, tengo una actitud mas
positiva sobre él.

4. Lealtad

Marque con una X de acuerdo a su nivel de conformidad tomando en cuenta las siguientes oraciones; siendo:

1=totalmente en desacuerdo, 4=indistinto, 7= totalmente de acuerdo.

Nro. Preguntas respecto a lealtad del comportamiento 112 |3 |4]|5]|6]|7
1 Tengo la intencién de cambiar de proveedor de la telefonia mévil
2 No voy adquirir los servicios de la telefonia mévil que actualmente utilizo en el futuro
3 No volveria adquirir el servicio ofrecido por la telefonia mévil que actualmente utilizo

Anexo 2:

Autores Escalas Variables Indicadores Pregunta

Boshoff (estrategias de

Los empleados con los que traté mi queja, se comunicaron
RECOVSAT Com1 claramente para proporcionarme comentarios sobre la misma.

Comunicacién Cuando me quejé de mal servicio, los empleados de la empresa

(2005) recupergc_ic’))n de Com?2 telefénica, hicieron preguntas para ayudar aclarar la situacion.
servicio
Com3 Los empleados de la compaiiia con los que traté eran muy
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comprensivos.
Los empleados de la compafiia, con los que me quejé eran muy
Com4 educados.
Empl El primer empleado contactado resolvié mi problema
. Los empleados con los que me quejé, no encontraron a alguien
Empoderamiento Emp2 mas para resolver mi problema.
Emp3 Mi queja no se pas6 de un empleado a otro.
Retl La compafiia dio una respuesta al problema
. - No paso mucho tiempo para que la compafiia se contactara para
Retroalimentacion Ret2 resolverme el problema.
Ret3 El problema fue resuelto en un tiempo considerable.
La compafiia me proporcioné una explicacion de por qué el
L Expl problema habia ocurrido.
Explicacion ————— — — —
En mi opinion, la compafiia me proporciond una explicacion
Exp2 satisfactoria para el problema.
Disculpas Disl La compafiia se disculpd por la situacion
Dis2 La compafiia se disculpé por las pérdidas financieras
Compl La empresa telefénica me compensé por las pérdidas financieras
Compensacién Comp2 La compensacion por parte de la telefonia mévil fue justa
Comp3 Yo estaba satisfecho con la compensacidn entregada
Los empleados de la compafiia con los que traté hicieron el uso
Tangible Tanl apropiado de los medios
g Los empleados de la compaiiia con los que traté, trabajaban en
Tan2 un ambiente ordenado y profesional.
Mi satisfaccion con la empresa de telefonia mévil ha aumentado
Satl tras haberme solucionado el problema
Karatepe Satisfaccion Mi impresion sobre la empresa de telefonia mévil ha mejorado
(2006) Sat2 tras haberme solucionado el problema
) Desde que la empresa de telefonia mévil soluciono el problema,
SATISFACCION Sat3 tengo una actitud més positiva sobre él.
Leal Tengo la intencién de cambiar de proveedor de la telefonia mévil
No voy adquirir los servicios de la telefonia mévil que
LEALTAD | Lealtad Lea2 actualmente utilizo en el futuro
DeWitt et No volveria adquirir el servicio ofrecido por la telefonia mévil
al (2009) Lea3 que actualmente utilizo
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