Red Internacional de Investigadores en Competitividad
Memoria del VIII Congreso
ISBN 978-607-96203-0-3

RED INTERNACIONAL DE
INVESTIGADORES EN

Las opiniones y los contenidos de los trabajos publicados son responsabilidad de los autores, por
tanto, no necesariamente coinciden con los de la Red Internacional de Investigadores en

Competitividad.

Esta obra por la Red Internacional de Investigadores en Competitividad se encuentra bajo una
Licencia Creative Commons Atribucion-NoComercial-SinDerivadas 3.0 Unported. Basada en una
obra en riico.net.


http://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0/

Lealtad del Cliente de los Servicios de Coaching de Negocios en Guadalajara, México:

Factores Determinantes y Propuesta de un Modelo de Lealtad

MARTIN FRANCISCO ROJAS BRISENO'
MARCOS ABARCA GONZALEZ *

RESUMEN
Un gran ndmero de investigadores han centrado sus esfuerzos en explorar los factores

determinantes de la lealtad del cliente, sin embargo, las propuestas no han logrado proporcionar una
explicacién adecuada de la naturaleza de la relacion entre lealtad del cliente y esas variables.

Este argumento se torna relevante para una industria relativamente nueva como el coaching de
negocios, donde pricticamente no constan estudios sobre lealtad del cliente. A través de la
investigacion exploratoria y andlisis documental, se reconocen siete factores como determinantes de
la lealtad: 1. Satisfaccion del cliente, 2. Confianza, 3. Calidad, 4. Compromiso, 5. Valor Percibido,
6. Amistad comercial y 7. Reputacién de la empresa, que se incluyen como variables
independientes, estableciendo la lealtad como variable dependiente. Se encuesto a clientes de una
empresa de servicios de coaching de negocios en Guadalajara, México y andlisis de datos mediante
la técnica de ecuaciones estructurales - minimos cuadrados parciales (PLS-SEM).

Palabras clave: Lealtad, lealtad del cliente, coaching, coaching de negocios, servicios
profesionales, marketing de relaciones, calidad en la relacién, modelos de ecuaciones estructurales.

ABSTRACT

A large number of researchers have focused their efforts in exploring the determinants of customer
loyalty, however, some authors that have attempted to explain it, are not providing a satisfactory
explanation of the nature of the relationship between customer loyalty and its determinant factors.
This argument becomes very important in a relatively new business coaching industry where there
are virtually no studies regarding customer loyalty.

Through an exploratory investigation and documentary analysis seven factors were considered as
determinants of customer loyalty: 1. Customer satisfaction, 2. Customer confidence, 3. Perceived
quality, 4. Costumer commitment, 5. Perceived value, 6. Commercial friendship and 7. Company
reputation. Subsequently, these factors were included as independent variables in a questionnaire
with customer loyalty as the dependent variable. A survey to customers of a coaching service firm,
in Guadalajara, México, was conducted. The results were analysed by Partial Least Squares -

Structural Equation Modeling (PLS-SEM)
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INTRODUCCION
El grado de ansiedad e incertidumbre que enfrentan los ejecutivos y empresarios los coloca bajo una
presion significativa, y ha propiciado el crecimiento de una industria relativamente nueva, conocida
como la industria del coaching cuya finalidad es la de contribuir a la mejora de las habilidades y
responsabilidades de los directivos (Dembkowski, Eldridge y Hunter, 2007, p. 16).
Cooper y Quick (2003) resaltan que los duefios de negocio y emprendedores enfrentan soledad,
falta de retroalimentacién e incluso ineptitud operativa. Para contrarrestar estas presiones, los
empresarios buscan mentores o coaches con experiencia para obtener cierta retroalimentacion,
alcanzar o mejorar indicadores de desempefio y lograr objetivos de su negocio (Clutterbuck y
Megginson, 1999).
Existen estudios que confirman la relacién entre el coaching y el desempefio y crecimiento del
negocio (Crompton, 2012; Anderson, 2005) ya sea a través de mejorar las relaciones humanas, el
liderazgo, el retorno de la inversién, disminucion del estrés, incrementar la motivacién, mejorar la
atmosfera de trabajo, aumento de ventas (Marber, 2007).
La Internacional Coach Federation (ICF), organizaciéon de mayor prestigio a nivel mundial y que
certifica globalmente a los coaches, define el coaching como el asociarse con clientes en un proceso
creativo y provocativo a la reflexién, que los inspire a maximizar su potencial personal y
profesional. En esta definicién se destaca el concepto proceso. Se entiende entonces que el cliente
transitard por ciertas fases de un proceso para alcanzar un resultado, en este caso el resultado es
maximizar su potencial.
Para Ravier (2005) el coaching es el arte de descubrir la ciencia del ser humano como ente
particular. Este arte es un proceso que se crea como minimo entre dos personas donde uno (el
coach) procura que el otro (el coachee) tome conciencia, fortalezca su creencia en si mismo y
encuentre motivacion para actuar responsablemente tras el dominio de su cuerpo, emociones y
lenguaje, desafidndose a si mismo para conseguir sus objetivos tanto dentro del dominio del ser
como del hacer. Esta definicion integra varios aspectos antes mencionados; el coaching como un
proceso entre dos personas minimo (lo que indica que puede ser grupal), de autoaprendizaje y con
un resultado o beneficio que sera el lograr un objetivo. En cuanto al dominio del cuerpo, emociones
y lenguaje, es una aproximacién que Ravier hace con base en la linea de coaching ontoldgico.
Se puede resumir que el coaching es un proceso, entre dos personas el coach y el coachee, o el

coach y mds personas, en el cual existen un ambiente conversacional basado en preguntas por parte
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del coach para que el coachee reflexione acerca de su realidad, logre autoconciencia y tome
decisiones que lo llevardn a realizar acciones para lograr sus objetivos en cualquier actividad de su
vida.

El coaching de negocios

Este ambiente conversacional en donde se genera el coaching puede ser transportado a casi
cualquier aspecto de la vida de una persona, por lo que a través del tiempo los profesionales del
coaching han identificado oportunidades de negocio para ofrecer sus servicios dependiendo de las
necesidades de ciertos nichos de mercado, lo que ha propiciado la formacién de varios tipos de
coaching como especialidad. Dependiendo de los objetivos que se busque con el coaching y la
persona o personas a los que va dirigido el servicio, se pueden identificar varios tipos, como se
muestra en la tabla 1.

Tabla 1. Tipos de Coaching

(A quién? JPara qué? Beneficios
 Mejorar en relaciones
Coaching Sobresalir en personales
Ontolégico, Cualquier persona | cualquier aspecto | Conseguir pareja

personal o de vida de la vida Bajar de peso

cotidiana Desarrollar inteligencia emocional
Balancear la vida

Ahorro de tiempo y dinero

Crear empresa,

Coaching desarrollar - Disminuir el riesgo de quiebra
empresarial o de Pymes habilidades + Pasion y energia por el negocio
negocios empresariales o | Balancear empresa con vida personal

expandir el

negocio

Transformar las [ Mejorar el liderazgo directivo
Coaching Grandes organizaciones I Generar equipos de trabajo efectivos
organizacional corporaciones trasformando a - Mejor clima organizacional

T

sus unidades
estratégicas o

Reducir jornadas laborales

lideres

Mejorar su - Desarrollar liderazgo
Coaching Ejecutivos de las desempefio dentro | Desarrollar vision estratégica
ejecutivo compaiifas de la empresa - Balancear vida profesional con su vida

personal

Mejorar la - Desarrollar visién y misién familiar
Coaching familiar | Familias relacion de la - Potenciar dones y habilidades de cada

familia entre s y miembro

con la sociedad Mejorar la relacién

Fuente: Elaboracion propia con datos de IFC y Coachville.
De acuerdo a Crompton (2012) el coaching de negocios emana principalmente de las disciplinas de
administracién de negocios y se centra en la formulacion, implementacion y evaluacién de
decisiones interfuncionales para lograr los objetivos de la empresa. Para Clegg, Rhodes, y
Kornberger (2003) el coaching de negocios es una relacién colaborativa en la que el coach pone su

experiencia empresarial para enfocarse en la contribucion del individuo al desempefio de la empresa
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y su crecimiento. Esto en comparacion con el coaching ejecutivo en el que el coach se concentra en
mejorar las habilidades individuales de la persona (Peltier, 2001).

El coaching de negocios estd influenciado por teorias y metodologias provenientes de la psicologia,
el entrenamiento deportivo, crecimiento humano, entre otras (Greene y Grant, 2003; Crompton,
2012; Brock, 2008). Sin embargo su distincién radica en la influencia que tiene de ramas de la
administracion de negocios, consultoria, mentoria y asesoria (Crompton, 2012).

Revision de Modelos de lealtad

Un gran ndmero de investigaciones han enfocado sus esfuerzos en explorar los factores
determinantes de la lealtad, la cual se ha intentado explicar midiendo la satisfaccién y el
compromiso (Pedraja y Rivera 2002), satisfaccién y calidad (Hennig-Thurau y Klee, 1997), valor y
confianza (Sirdeshmukh, Singh y Sabol, 2002), imagen y valor del cliente (Andreassen y Lindestad,
1998), imagen y satisfaccion (Kandampully & Suhartanto, 2003). Mientras algunos autores han
intentado explicar la lealtad a través de estos factores, no es certera la explicacion de la naturaleza
de la relacion entre lealtad del cliente y estas variables, mientras que otras variables que no se
incluyen en sus estudios podrian intervenir y posiblemente cambiar el resultado (Agrawal, Gaur y
Narayanan, 2012, p. 277). Debido a esto concluyen que el constructo de lealtad no ha sido
capturado en su totalidad. Estos argumentos son importantes y toman fuerza debido a que se
combinan con una industria del coaching relativamente nueva, donde practicamente no existen
estudios con respecto a la lealtad de los clientes y cdmo puede esta gestionarse adecuadamente.
Modelo de lealtad basado en los beneficios relacionales

Pedraja y Rivera (2002) presentan un modelo de lealtad explicado a través de los beneficios
relacionales del cliente, la satisfacciéon y el compromiso del cliente. Su propuesta radica en la
importancia que tiene la relacion entre el cliente y la empresa o sus empleados, y que ésta relacién
debe dar beneficios a la empresa (lealtad) y a los clientes (ventajas econdmicas, simplificacién en
toma de decisiones, ahorro de tiempo, amistad, diversion).

Modelo de lealtad basado en la calidad de la relacién

El concepto de calidad en la relacién ha sido estudiado como factor determinante de la lealtad del
cliente (Rauyruen, Miller y Barret, 2007; Hennig Thurau y Klee, 1997). Este modelo explica la
lealtad a través del constructo calidad de la relacion formada por cuatro factores: la calidad en el
servicio, la satisfaccion del cliente, el compromiso y la confianza. De acuerdo a Rauyruen, Miller y
Barret (2007), la lealtad traducida como intencién de compra, es influenciada por dos factores
importantes de la calidad en la relacion: la satisfaccién y la calidad en el servicio. A su vez la
lealtad como actitud, es influenciada por tres factores: la confianza, el compromiso y la calidad en

el servicio.
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Modelo integrador de factores determinantes de resultados clave en el marketing relacional

Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler (2002) integraron los constructos de beneficios relacionales y

calidad en la relacién en un modelo explicativo de la lealtad. Cuatro constructos tienen un impacto

significativo en la lealtad: satisfaccién, compromiso, confianza y beneficios sociales. Ademds

encontraron que la satisfaccién, tiene el mayor impacto directo sobre la lealtad, seguido por el

compromiso, los beneficios sociales y en menor grado por la confianza. También encontraron que

los beneficios de trato especial no tienen impacto significativo sobre la lealtad.

Modelo de lealtad en la industria de servicios profesionales.

Existen estudios relacionados a la industria de los servicios profesionales, particularmente los

servicios de consultoria. Harste y Richter (2009) identifican dos tipos de factores que determinan la

lealtad del cliente en empresas de consultorfa:

- Factores econdémicos: basados en la perspectiva tedrica del costo econémico de la transaccion.

- Factores no econdémicos: basado en las teorias relacionales de intercambio. Involucra variables
como confianza, satisfaccién, amistad comercial y compromiso.

Los resultados de Harste y Richter (2009) indicaron que factores no econémicos como confianza,

reputacion, satisfaccién y amistad comercial juegan un papel importante en la determinacién de

lealtad.

Modelo de investigacion (estructura del modelo de lealtad)

La estructura del modelo de lealtad, se realiza con base a los resultados de la investigacién

exploratoria y los modelos seleccionados de fuentes documentales que contemplan la calidad de la

relacién (Rauyruen, Miller y Barret, 2007; Hennig-Thurau y Klee, 1997), los beneficiosrelacionales

(Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler, 2002; Pedraja y Rivera, 2002) y modelos de lealtad en la

industria de servicios profesionales (Harste y Richter, 2009).

El modelo propuesto se muestra en la figura 1 y es resultado de 17 hipétesis de investigaciéon. A su

vez, cada hipdtesis es resultado de una argumentacioén tedrica basada en los modelos de lealtad

mencionados anteriormente y que incluyen las variables de Satisfaccion, Confianza, Calidad,

Compromiso, Valor, Amistad Comercial y Reputacién como predictores de la Lealtad.
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Figura 1: Modelo de lealtad para la empresa de coaching.
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N /

Fuente: elaboracion propia

Debido a que la red conceptual incluye variables latentes, es decir, conceptos que no son
observables o que es dificil que su observacion esté libre de un grado de error de medicién (Hair,
Black, Babin y Anderson, 2012), se establece que la metodologia del modelo de ecuaciones
estructurales es la técnica estadistica multivariante mas apropiada para examinar y estimar las
relaciones causales a partir de los datos estadisticos y asunciones cualitativas sobre la causalidad. Al
aplicar la modelacién de ecuaciones estructurales, se puede determinar la contribucién que tiene
cada indicador de la variable con la representacion de cierto constructo, y mds importante, medir
qué tan bien representa el constructo toda la combinacién de indicadores de las variables (Hair,
Black, Babin y Anderson, 2012). Al respecto, se tienen dos técnicas estadisticas para abordar el
andlisis del modelo de ecuaciones estructurales que resuelven el problema desde dos puntos de vista
distintos. Por un lado se la basada en covarianzas Covariance-Based Structural Equation Modeling
(CB-SEM) la cual trata de minimizar la diferencia entre las covarianzas de la muestra y las
covarianzas que el modelo tedrico predice (Haenlein y Kaplan, 2004). Debido a esto el proceso de
estimacion de pardmetros intenta reproducir la matriz de covarianzas de las medidas observadas
(Chin y Newsted, 1999). De acuerdo a Hair, Ringle y Starstedt (2011) la técnica basada en
covarianzas ignora en gran medida el objetivo de prediccién y pone mayor énfasis en las relaciones
estructurales entre los constructos latentes, por lo que en situaciones donde los aspectos tedricos
sean menos amplios los investigadores necesitan una alternativa para examinar modelos. La otra
técnica es la basada en la regresién de minimos cuadrados parciales, conocida como Partial Least

Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM), que se enfoca en maximizar la varianza de las

465



variables dependientes explicadas por las variables independientes en lugar de reproducir la matriz
de covarianzas (Hair, Ringle y Starstedt, 2011). Segin estos autores PLS-SEM es el mejor método
cuando el objetivo es el desarrollo de teoria y prediccién, ademds encaja mejor cuando la
investigacion es exploratoria o una extension de alguna teoria estructural existente.

En resumen, se selecciona PLS-SEM en lugar de CB-SEM debido a que el propdsito de la
investigacion es examinar que tanto los factores predicen la variable dependiente y no qué tan bien
el modelo se ajusta a los datos analizados. Ademds PLS-SEM se ajusta perfectamente a

investigaciones exploratorias y con modelos con dimensiones formativas.

HIPOTESIS DE INVESTIGACION
Implicaciones de la satisfaccion
Uno de los principales componentes de la calidad en la relacién, es la satisfaccién del cliente. De
acuerdo a Hennig-Thurau y Klee (1997) la satisfaccidon tiene una influencia positiva en el
compromiso del cliente. Otros estudios soportan esta afirmacién (Hennig-Thurau, Gwinner y
Gremler 2002) debido a que altos niveles de satisfaccién proveen un reforzamiento positivo
repetido, lo cual crea compromiso y lazos emocionales. Existe amplio consenso entre los
investigadores de marketing en la influencia positiva de la satisfaccién y la lealtad del cliente.
Pedraja y Rivera (2002) encontraron que altos niveles de satisfaccion influyen en la formacion de
lealtad del cliente. Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler (2002) demostraron que la satisfaccién tiene
un efecto positivo en la recomendacién, ademds Harste y Richter (2010) concluyen que la
satisfaccion tiene una fuerte influencia sobre la lealtad de los clientes en los servicios de
consultoria, tiene una influencia mayor que aspectos econdémicos de la relacién. En razén a estas
aserciones se estructuran las siguientes hipétesis:
H1: La satisfaccién del cliente tiene influencia positiva sobre el compromiso del cliente.
H2: La satisfaccion del cliente tiene influencia positiva sobre la lealtad del cliente.
Implicaciones del compromiso
Otro factor importante que determina la calidad en la relacidn, es el compromiso del cliente hacia el
proveedor. Adn no existe un consenso general de la influencia del compromiso del cliente en la
lealtad. Mientras que algunos autores no han encontrado influencia alguna (Pedraja y Rivera, 2002),
otros encontraron una minima influencia (Rayruen, Miller y Barret, 2007). Por otra parte Hennig-
Thurau, Gwinner y Gremler (2002) demostraron que el compromiso si tiene influencia positiva
sobre la lealtad del cliente, con base a ello se contempla la siguiente hipdtesis:
H3: El compromiso del cliente en la relacion con la empresa de coaching tiene influencia positiva

hacia la lealtad del cliente.
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Implicaciones de confianza/beneficios de confianza

Desde la perspectiva de la calidad en la relacion, la confianza es un factor importante entre cliente y
proveedor. Desde el punto de vista de los beneficios relacionales, los beneficios de confianza son
significativos en la relacion cliente-proveedor. Hennig-Thurau, Gwinner y Gremler (2002)
concluyeron que los conceptos de beneficios de confianza y confianza son muy similares, y que por
ende, pueden ser combinados para su estudio. La confianza y los beneficios de confianza de manera
conjunta como un solo constructo. Los argumentos aqui planteados dan pie a lo siguiente:

H4: La confianza/beneficios de confianza tienen influencia positiva sobre el compromiso del
cliente.

HS: La confianza/beneficios de confianza tienen influencia positiva sobre la satisfaccion del cliente.
H6: La confianza/beneficios de confianza tienen influencia positiva sobre la lealtad del cliente.
Implicaciones de la amistad comercial/beneficios sociales

La amistad comercial y los beneficios sociales han sido estudiados como predictores de lealtad.
Estos constructos también presentan una similitud conceptual entre ellos. Gwinner, Gremler y
Bitner (1998) asociaron los beneficios sociales con la familiaridad hacia el cliente, reconocimiento
y desarrollo de amistad, similar a lo que Price y Arnould (1999) proponen, al decir que la amistad
comercial, es un nivel de intimidad (conocerse y sentirse cercanos como familiaridad en los
beneficios sociales), preocupaciéon mutua y comodidad al compartir sentimientos verdaderos. Los
beneficios sociales y la amistad comercial se examinan de manera conjunta y se establecen las
siguientes hipdtesis:

H7: La amistad comercial/beneficios sociales tienen influencia positiva sobre el compromiso del
cliente hacia la empresa de coaching.

HS8: La amistad comercial/beneficios sociales tienen influencia positiva sobre la satisfaccion del
cliente en la empresa de coaching.

H9: La amistad comercial/beneficios sociales tienen influencia positiva sobre la lealtad del cliente.
Implicaciones de la calidad en el servicio

Ishtiaq (2012) encontr6 que la calidad en el servicio estd relacionada de manera positiva con la
lealtad del cliente en la industria de servicios de telefonia celular. Andreassen y Lindestad (1998)
demostraron el impacto de la calidad percibida del cliente, sobre el valor percibido y la satisfaccion
del cliente. Estos argumentos dan pie a las siguientes hip6tesis:

H10: La calidad percibida por el cliente tiene influencia positiva sobre la satisfaccion del cliente.
H11: La calidad percibida por el cliente tiene influencia positiva sobre el valor percibido.

H12: La calidad percibida por el cliente tiene influencia positiva sobre la lealtad del cliente.

Implicaciones del valor percibido
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Varios estudios apoyan la teoria de que el valor percibido del cliente, es un factor que lleva a ser
leales con el proveedor o empresa en la industria telefénica (Bolton y Drew, 1991), en la industria
de aerolineas y la compra al detalle de ropa (Sirdeshmukh, Singh y Sabol 2002) y en compaiiias de
celulares (Ishtiag, 2012). Se formula lo siguiente:

H13: El valor percibido tiene influencia positiva sobre la satisfaccion del cliente.

H14: El valor percibido tiene influencia positiva sobre la lealtad del cliente hacia la empresa.
Implicaciones de la reputacion de la empresa

De acuerdo a Harste y Richter (2010) la reputacidon de la empresa ayuda al cliente a reducir los
costos de bisqueda antes de la decisién de compra, facilita el seguimiento y la evaluacién posterior
a la compra al proporcionar visibilidad publica e informacién sobre la experiencia pasada, por lo
que la reputacién de una firma de servicios profesionales, tiene impacto sobre la confianza del
cliente, por lo que se establece:

H15: La reputacién de la empresa estd positivamente relacionada con la confianza del cliente.

H16: La reputacién de la empresa estd positivamente relacionada con la satisfaccion del cliente

H17: La reputacién de la empresa estd positivamente relacionada con la lealtad del cliente.

METODOLOGIA
Se utiliza el estudio de caso como estrategia de investigacion, el disefio de investigacién es
descriptivo transversal simple. El caso elegido para validar el modelo es una empresa de coaching
de negocios ubicada en la Zona Metropolitana de Guadalajara en México. La unidad de anélisis es
el duefio del negocio, que en el 100% de los casos realiza las funciones de director general. Se
identifica al duefio de negocio recurriendo a la base de datos proporcionada directamente por el
departamento de mercadotecnia de la empresa caso de estudio, la cual registra 112 clientes que han
recibido servicios de coaching. Debido a la tasa de respuesta y asumiendo muestreo probabilistico
aleatorio simple, se tiene que en al menos 90 de cada 100 veces, el error no sobrepasa el +5.0 % en
las estimaciones. El procedimiento de levantamiento de datos fue mediante encuesta, misma que fue
entregada al cliente de manera directa, en su empresa, en las oficinas de la empresa caso de estudio
o remitida por correo electrénico.
Manejo de datos previo al analisis cuantitativo
Dado que todas las variables fueron agrupadas en el mismo instrumento de medida, se verificé que
no existe sesgo en el método comin a través del test de un factor de Harman (ver Konrad y
Linnehad, 1995). Como el primer factor no explicaba la mayorfa de la varianza, es poco probable
que exista la posibilidad de un sesgo de método comun (Podsakoff y Organ, 1986).

Normalidad de los datos
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Se 1llev6 a cabo la prueba no paramétrica de Kolmogorov-Smirnov para una muestra con la finalidad
medir el grado de concordancia existente entre la distribucién de un conjunto de datos y una
distribucion tedrica especifica. Al realizar las pruebas de normalidad, se identifica que los datos no
denotan una distribucién normal. Aun cuando los datos no presentan una distribucién normal, el
método PLS-SEM permite una distribucién no normal para el anélisis.

Colinealidad

Siguiendo las recomendaciones de Hair, Ringle y Starstedt (2011), se verifica si los datos agrupados
en constructos no presentan colinealidad. Al realizar las pruebas de colinealidad el criterio es buscar
valores de factor de inflacién de la varianza (FIV) inferiores a 5 y niveles de tolerancia superiores a
0.2. Las pruebas indican que los constructos de Calidad y Confianza manifiestan problemas de
colinealidad y estdn altamente correlacionadas. De acuerdo a Hair, Ringle y Starstedt (2011) si
existen problemas de colinealidad se debe considerar eliminar constructos, unir predictores en un
solo constructo o crear nuevos constructos de mayor orden. En este caso se decidié unir los

constructos Calidad y Confianza como uno solo.

ANALISIS DE DATOS

A partir de los datos recabados se procede a realizar el andlisis cuantitativo de la informacién para
determinar la relacién entre las variables consideradas en el cuestionario y su impacto sobre la
variable dependiente lealtad del cliente. Se utilizan las herramientas de estadistica bdsica y de
andlisis multivariado a través del software estadistico SPSS y el software Smart PLS versiéon 2.0
M3. Estos programas computacionales permitirdn realizar andlisis descriptivo de las variables
estudiadas y validar el modelo de la figura 1.

Escalas de medicion

La lealtad del cliente (lealtad) fue medida con una escala de 2 items adaptada de Harste y Richter
(2009), Sirdeshmukh, Singh y Sabor (2002) y Pedraja y Rivera (2002). El compromiso del cliente
(compromiso) fue medido con una escala de 2 items adaptada de Pedraja y Rivera (2002), la
satisfaccion del cliente (satisfaccion) se midié con una escala de 2 items de Pedraja y Rivera(2002),
la confianza del cliente (confianza) se midi6 con una escala de 4 items adaptada de Sirdeshmukh,
Singh y Sabor (2002), el valor percibido por el cliente (valor) fue medido con una escala de 3 itmes
también de Sirdeshmukh, Singh y Sabor (2002). Para medir la amistad comercial (amistad) se
utilizé la escala de items de Price y Arnould (1999), la reputacién de la empresa (reputacion) se
midi6 con 4 itmes adaptados de Souiden, Kassim y Heung-Ja (2006) y por ultimo la calidad
percibida por el cliente (calidad) se midi6 con una escala de 10 items propuesta por la Asociacién

Internacional de Coaching (2012), Zeithaml, Parasuraman y Berry (1985) e Ishtiaq (2012)
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RESULTADOS
Modelo de medida
Antes de analizar un modelo de ecuaciones estructurales, es importante analizar el modelo de
medida. El objetivo de esto es validar que las preguntas utilizadas en el cuestionario realmente
midan la variable que se pretende medir y no tengan cargas altas con otra variable o fuertes
correlaciones entre preguntas de distintas variables que denoten un sesgo en la medicién. Para
validar los resultados del modelo de medida, se deben identificar los factores que se midieron
reflectivamente, es decir, los factores que se reflejan a través de las variables, en este caso a través
de los items que representan las preguntas del cuestionario. Posteriormente se identifican los
factores medidos formativamente, es decir, factores que son formados por las variables que los
miden.
Evaluacion del modelo de medida reflectivo
Se analiza la validez del modelo de medida de los cuatro constructos con medidas reflectivas,
Lealtad, Compromiso, Satisfacciéon y Amistad Comercial a través de cuatro criterios (Hair, Ringle y
Starstedt, 2011; Fornell y Larcker 1981):
1) Confiabilidad de los indicadores: todas las cargas (loadings) de los indicadores de cada
constructo deben ser significantes y exceder 0.7.
2) Confiabilidad de la consistencia interna: La fiabilidad compuesta (C.R) debe exceder 0.70 (en
investigaciones exploratorias 0.60 a 0.70 es considerado aceptable.
3) Validez convergente: AVE 6 varianza media extraida de cada constructo debe ser mayor que la
varianza debida al error de medicion, es decir AVE > 0.5
4) Validez discriminante: la raiz cuadrada del AVE de cada constructo debe ser mayor que el valor
absoluto de cada una de las correlaciones entre los constructos, ademds cada carga de los
indicadores debe ser mayor que todos sus demds cargas cruzadas (cross loadings).
La tabla 2 muestra que los primeros tres criterios de evaluacién del modelo de medida de los
constructos reflectivos se cumplen satisfactoriamente.

Tabla 2. Confiabilidad y validez convergente del modelo de medida

Constructo Item Loading AVE C.R Alfa de Cronbach

Lel 0.8715

Lealtad Le2 0.8214 0.7171 0.8351 0.6075
A Coml 0.7270

Compromiso Com? 0.8817 0.6529 0.7885 0.4813
5 92 Satl 0.9216

Satisfaccion Sar2 08710 0.8039 0.8912 0.7592
AC 1 0.8866
Amistad AC2 0.7900

Comerecial AC 3 0.9092 0.7675 0.9294 0.8981
ACS 0.9126

Fuente: Elaboracién propia.
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AVE = varianza media explicada, CR= Composite reliability o fiabilidad
compuesta
La tabla 3 presenta las correlaciones entre variables latentes; la diagonal representa la raiz cuadrada
de la AVE o varianza media extraida, la cual debe ser mayor que cualquier correlacién por debajo y
hacia la izquierda. Por ejemplo la raiz cuadrada de la AVE de Compromiso es 0.8093, la cual es
mayor a cualquier correlacién a su izquierda y cualquier correlacién hacia abajo. Estas evidencias
permiten concluir que el cuarto criterio, validez convergente se cumple satisfactoriamente.

Tabla 3. Validez discriminante del modelo de medida
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= 2 = & = = s e 2 e =
7 > = = & 8 °© S - E 5 | = T
2 « g ] £ g 9 2 2 — | > £
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Amistad 0.7675 | 0.8760

Calidad/ ND | 04979 | ND

Confianza

Compromiso 0.6529 | 0.3855 | 0.6403 0.8080

Lealtad 0.7171 | 0.4037 | 0.6342 0.6342 | 0.8468

Reputacion ND 0.4229 | 0.7391 0.5764 | 0.4241 ND

Satisfaccion 0.8039 | 0.6597 | 0.6525 0.4268 | 0.2583 | 0.5399 | 0.8966

Valor ND 0.6067 | 0.4621 0.3947 | 0.3850 | 0.3373 | 0.5285 ND

La diagonal representa la raiz cuadrada de la AVE o varianza media extraida. Por debajo de la diagonal se

presentan las correlaciones de los factores con un intervalo de confianza del 90%. Los valores de los constructos

Calidad/Confianza, Reputacién y Valor no estdn disponibles debido a su naturaleza formativa.

En resumen, los criterios de confiabilidad de los indicadores, confiabilidad de consistencia interna,
validez convergente y validez discriminante se cubren satisfactoriamente para las variables latentes
reflectivas.

Evaluacion del modelo de medida formativo

Para evaluar las variables latentes formativas, se examina la colinealidad de sus indicadores. Para
esto se realizé una regresion lineal en SPSS solicitando diagndsticos de colinealidad. El criterio es
que el Factor de Inflacidn de la Varianza (FIV o VIF) debe ser menor a 5 y su significancia ser
mayor a 0.2 (Hair, Ringle y Starstedt, 2011). No se encontraron problemas de colinealidad. Se
examind posteriormente la significancia estadistica de los pesos (no las cargas) realizando un
andlisis bootstrap con SmartPLS. La tabla 4 muestra los pesos de cada uno de los indicadores junto
con su estadistico T. Se puede observar que del constructo Calidad/Confianza, solo un indicador
tiene un peso significativo (Conf1). Los pesos de los indicadores de reputacion son estadisticamente
significativos y por ultimo Valor tiene solo uno de los tres indicadores con un peso no
significativamente estadistico (Val3). En la tabla 4, se muestra que todos los indicadores con pesos

no significativos de los constructos formativos tienen cargas superiores a 0.5 y tienen significancia
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estadistica pues todos sus valores t superan 2.58 Se decide retener todos los indicadores en los

constructos formativos a pesar de que sus pesos no sean significativos.

Tabla 4
Significancia estadisticas de los | Significancia estadisticas de las
pesos, variables formativas cargas, variables formativas
Original T Statistics Original T Statistics
Variable = Constructo Sample (O) | (JO/STERR]|) | Sample (O) | (JO/STERR|)
Cal3 -> Calidad/Confianza -0.0316 0.2486 0.6216 4.2674
Cal4 -> Calidad/Confianza 0.1231 1.1351 0.7619 8.3920
Cal6 -> Calidad/Confianza -0.0057 0.0404 0.6989 4.4186
Cal7 -> Calidad/Confianza -0.0106 0.0650 0.7758 8.1805
Cal9 -> Calidad/Confianza 0.1561 1.4618 0.7481 6.2491
Confl -> Calidad/Confianza 0.7987 3.9528 0.9771 33.1660
Conf2 -> Calidad/Confianza -0.1437 1.0648 0.6773 4.4712
Conf3 -> Calidad/Confianza 0.1431 0.6965 0.8508 10.2387
Repl -> Reputacién 0.5303 3.5895 0.8314 11.6096
Rep2 -> Reputacién 0.5002 4.5625 0.7583 9.0284
Rep3 -> Reputacién 0.2715 1.5071 0.6623 3.8787
Vall -> Valor 0.4125 1.9956 0.6267 4.7329
Val2 -> Valor 0.5524 3.0529 0.8403 7.2718
Val3 -> Valor 0.3603 1.7542 0.7697 5.8973
Los nidmeros en la columna T Statistics son estadisticos T que representan el nivel de significancia de cada trayectoria.
Basado en una distribucién t de Student de dos colas con 499 grados de libertad, un valor T > 1.65 es significante al nivel de
p =0.10, un valor T > 1.96 es significante al nivel de p-value = 0.05, y un valor de 2.58 es significante al nivel de p=0.01

MODELO ESTRUCTURAL
De acuerdo a las recomendaciones de Hair, Hult, Ringle y Starstedt (2013); la evaluacién del
modelo estructural consiste en cinco pasos:
1. Evaluar si el modelo estructural tiene problemas de colinealidad
2. Evaluar el nivel de significancia y la relevancia de las relaciones del modelo estructural
3. Evaluar el nivel de R?
4. Evaluar el tamafio del efecto
5. Evaluar la relevancia predictiva Q>
Para evaluar si existe colinealidad se examina cada conjunto de constructos predictores por cada
sub-parte del modelo estructural. Es decir, los constructos calidad/confianza, reputacion, valor y
amistad se evaluaron en conjunto como predictores de la satisfaccién. Posteriormente los
constructos calidad/confianza, amistad y satisfaccion se evaluaron como predictores de compromiso
y por ultimo, amistad, calidad/confianza, compromiso, satisfaccién y valor percibido (valor) se
evaluaron como predictores de lealtad. Para dicha evaluacién se consideraron niveles de tolerancia
por debajo de 0.20 (VIF por encima de 5.00) en los constructos predictores como indicativo de una

alta colinealidad (Hair, Ringle y Starstedt, 2011).
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COMPROBACION DE HIPOTESIS

Una vez que se determina que no existen problemas de colinealidad, el siguiente paso consiste en
evaluar el nivel de significancia de cada trayectoria dentro del modelo estructural asi como su
relevancia, que permite analizar qué hipétesis son sustentadas por el estudio y cuales son
rechazadas. Para esto se recurre a la técnica de muestreo bootstrap con 5000 submuestras, estd
técnica partir de la simulacién, crea sucesivas muestras con reemplazamiento y tedricamente son
una buena aproximacion al universo muestral. Los resultados obtenidos de la aplicacién del modelo
de ecuaciones estructurales se muestran en la figura 2. En la tabla 5 se aprecian los resultados
obtenidos de la comprobacién de hipétesis y los coeficientes de cada trayectoria y su significancia
estadistica. Después de examinar el nivel de significancia de cada trayectoria en el modelo
estructural, es importante evaluar la relevancia de esas relaciones que son significativas, pues los
coeficientes de las trayectorias pueden ser significativas estadisticamente, pero no tan grandes como
para poner esfuerzo estratégico sobre ellas. El factor que mejor predice el compromiso del cliente es
la Calidad/Confianza (0.6171). Tanto la Amistad Comercial como la Satisfaccion del cliente tienen
un coeficiente muy bajo y ademds no es significativo estadisticamente. La Reputacion de la
empresa (0.7391) tiene un impacto significativo sobre la Calidad/Confianza del cliente.

Tabla 5. Resultados de la prueba de hipétesis del modelo

Trayectoria Coeficiente Estadistico T Hipétesis
aceptada

Amistad > Compromiso 0.1103 0.6870 No
Amistad > Lealtad 0.2428 1.4976 No
Amistad = Satisfaccién 0.3874 3.0477 Si
Calidad/Confianza—> Compromiso 0.6171 4.0580 Si
Calidad/Confianza - Lealtad -0.2059 0.9487 No
Calidad/Confianza = Satisfaccion 0.3519 2.4635 Si
Calidad/Confianza = Valor 0.4621 44711 Si
Compromiso = Lealtad 0.5907 4.5722 Si
Reputacién—> Calidad/Confianza 0.7391 10.6563 Si
Reputacion = Lealtad 0.1926 1.1821 No
Reputacion 2 Satisfaccion 0.0810 0.6941 No
Satisfaccién > Compromiso -0,0486 0.2797 No
Satisfaccién - Lealtad -0.1970 1.3716 No
Valor = Lealtad 0.1387 1.0063 No
Valor = Satisfaccion 0.1035 0.8082 No

Fuente: Elaboracién propia

Al considerar la satisfaccion del cliente, se estima que la Amistad (0.3874) y la Calidad/Confianza
(0.3519) tienen un mayor impacto. La reputacion y el valor no tuvieron un fuerte impacto sobre la
satisfaccién y las trayectorias de estas hipétesis no fueron significativamente estadisticas. La
Calidad/Confianza (0.4621) tiene un impacto significativo sobre el Valor Percibido. La reputacién
(0.7391) tiene un impacto significativo sobre la Calidad/Confianza. Por ultimo, el factor mads

importante que determina la lealtad del cliente es el Compromiso (0.5907).
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Precision predictiva del modelo

Para establecer el nivel de precisién predictiva del modelo, se analiza el porcentaje de la varianza
explicada de las variables dependientes o enddgenas dentro del modelo, comiinmente conocido
como R? dentro del software estadistico utilizado. Como lo muestra la figura 2, el modelo explica
un gran porcentaje de la varianza de las variables endégenas. De acuerdo a Hair, Ringle y Starstedt,
(2011), los valores R? de las variables latentes endégenas del modelo estructural se describen como
sustancial cuando es 0.70 o més, moderado cuando es 0.50 a 0.70 y débil cuando es 0.25 a 0.50. La
tabla 6 muestra un resumen de los valores R* de las variables endégenas. Ademdas de evaluar la
magnitud de los valores de R* como criterio de precision predictiva, también se examinan los
valores Q% que es un indicador de la relevancia predictiva del modelo. Modelos de ecuaciones
estructurales que tienen valores Q2 mayores a cero para una variable latente endégena especifica

indica que existe relevancia predictiva de la trayectoria del modelo.

Figura 2 Modelo e
0.1387
(1.0063)ns
\ -0.2059
Va Calidad/ (0.9487)ns
L alor Confianza
(4.0580)™ 0.5907
0.3p19 Compromiso ¢.5722)
0.7391 (2.4685)*** R%0.4169
(10.6563)*** _0.0486
v (0.2797)n Lealtad

—_—> Satisfaccion -0.1970 R?=0.480
(0.6941)ns _/ A A
A
0.3874 0.1103
(3.04i77)* (0.6870)ns
Amistad
0.1926 comercial 0.2428
(1.1821)* (1.4976)*

structural

Fuente: elaboracion propia.
Valores Q* de cero o por debajo de cero indican falta de relevancia predictiva. La tabla 7 muestra

que el modelo tiene relevancia predictiva para todos los constructos reflectivos endégenos.
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Tabla 6. Varianza total explicada de variables | Tabla 7. Relevancia predictiva del modelo
endégenas del modelo
Variable R? R? Q?
Valor 0.2135
Calidad/Confianza 0.5463 Satisfaccion 0.5836 0.4654
Satisfaccion 0.5836 Compromiso 0.4169 0.2555
Compromiso 0.4169 Lealtad 0.4805 0.2874
Lealtad 0.4805
Fuente: Elaboracién propia Fuente: Elaboracién propia

Medidas de impacto del modelo: evaluacion del tamafio de efecto >y q°

La f2 es una medida del impacto que tiene un constructo predictor sobre una variable endégena. Por
lo tanto 2> mide el cambio del valor de la R* cuando un constructo exégeno especifico es omitido
del modelo, y se usa para evaluar si el predictor omitido tiene un fuerte impacto en los valores R?
del constructo endégeno. Hair, Hult, Ringle y Starstedt (2013) aportan el criterio para determinar el
impacto predictivo de la variable exdgena sobre la variable enddgena: efecto pequefio con un valor
de 0.02, efecto mediano con valor de 0.15 y valor grande de 0.35 en adelante. La tabla 8 resume los
resultados del tamafio de efecto de > y > Se encuentra que la Amistad tiene el mayor impacto
(0.3874) sobre la Satisfacciéon y tiene un efecto predictor mediano sobre dicho constructo en
comparacion con los efectos pequefios de la Calidad/Confianza, Valor y Reputacién. De la misma
manera, Calidad/Confianza es el predictor més fuerte sobre el Compromiso en comparacién con la
Satisfaccion y la Amistad. Por dltimo todos los constructos analizados tienen relevancia predictiva
pequeiia sobre la lealtad con excepcion del compromiso, el cual tiene un impacto medio sobre dicho
constructo. Los resultados sugieren que las teorias relacionales abordadas en la presente
investigacion pueden explicar la lealtad del cliente en los servicios de coaching de negocios en la
Zona Metropolitana de Guadalajara. Esto es consistente con las conclusiones que presentan Harste y
Richter (2009) que indican que los factores econdmicos basados en la perspectiva tedrica del costo
econdémico de la transaccion tienen menor influencia sobre la lealtad, que factores no econémicos
como la satisfaccion, el compromiso, la confianza y la amistad comercial.

Tabla 8.Tamaiio de efecto del modelo estructural

0 de o O 0 0 0 o A0

Coeficiente 2 q

z Coeficiente 2 q? Coeficiente 2 >
Valor 0.1035 0.0187 | 0.0060 nd nd nd 0.1387 0.0156 | 0.0011
Reputacion 0.0810 0.0062 | -0.0052 nd nd nd 0.1926 0.0348 | 0.0017
Cahd.ad/ 0.3519 0.1335 | 0.0692 0.6171 0.3934 0.1615 -0.2059 -0.0025 | -0.0811
Confianza
Satisfaccion nd nd nd -0.0486 -0.0233 | -0.0149 -0.1970 0.0239 | 0.0074
Compromiso nd nd nd nd nd nd 0.5907 0.3186 | 0.1055
Lealtad nd nd nd nd nd nd nd nd nd
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| Amistad | 03874 | 0.811] 01289 | 0.1103 | 00093 | -0.0005 | 02428 | 0.0500 | -0.0511 |
Fuente: Elaboracién propia.

DISCUSION DE RESULTADOS
La lealtad del cliente puede expresarse con comportamientos o con actitudes. El modelo estructural
indica que los constructos aqui estudiados tienen una mayor influencia sobre la lealtad de
comportamiento que sobre la lealtad actitudinal del cliente. Ademas los resultados sugieren que solo
el compromiso del cliente tendrd un efecto sobre la lealtad del cliente, y que la empresa debera
realizar esfuerzos estratégicos en generar compromiso en el cliente si desea que este continde
eligiéndola como su proveedor de servicios de coaching y la recomiende. Autores como Hennig-
Thurau, Gwinner y Gremler (2002) concuerdan con estas afirmaciones. El valor percibido por el
cliente resulta no tener un peso importante en la predicciéon del comportamiento y la actitud del
cliente. En los servicios de coaching lo que el cliente generalmente entrega es tiempo, esfuerzo y
dinero. De estas tres variables, la que presenta indices mds bajos de medicién fue el valor percibido
a través del precio, sin embargo los resultados sugieren que la empresa no deberia enfocar sus
esfuerzos estratégicos sobre esta variable, pues no resulta ser un factor determinante en la lealtad ni
en la satisfaccion del cliente. Uno de los principales componentes estudiados en los modelos
relacionales de lealtad es la satisfaccion del cliente. Sin embargo esta no siempre se traduce en
lealtad (Horovitz, 2006), e incluso pueden ser conceptos desligados en algunos servicios (Oliver,
1999). Los resultados del modelo estructural indican que la satisfaccidn del cliente no es un factor
determinante de lealtad e incluso estos dos constructos no tienen una relacion significativa. Estos
resultados concuerdan con las afirmaciones de Oliver (1999) de que la satisfaccion es tan solo el
inicio de una transicién que culmina en lealtad y que esta dltima es independiente de la satisfaccion,
por lo que un cambio en la satisfaccién no influenciard el estado de lealtad. Los resultados del
modelo estructural muestran que la amistad comercial es el factor mas importante para determinar
la satisfaccion del cliente. Esto concuerda con hallazgos de estudios en el drea de mentoria, donde
Ragins, Cotton y Miller (2000) encontraron que los participantes en programas de mentoria
puntuaban la relacién con su mentor como un factor mucho mds importante para su satisfaccién que
la efectividad del programa. Sin embargo no se encontré una relacién fuerte y significativa entre la
amistad comercial y la lealtad del cliente. Respecto a la reputacion, los resultados indican que tiene
un fuerte impacto sobre la confianza del cliente y sobre la lealtad de comportamiento. Mitchell
(1994) indica que la contratacién de servicios profesionales es una compra riesgosa debido a que
existe incertidumbre con la calidad y los resultados que el cliente puede recibir, por lo tanto la
reputacion ayuda a que el cliente disminuya su nivel de incertidumbre. Sin embargo, Armbruester y

Barchewitz (2004) sefialan que la reputacién por si sola no es un mecanismo satisfactorio para
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eliminar la incertidumbre del cliente, sobre todo cuando la relacién se encuentra en una etapa mas
avanzada. La reputacién es un factor que permite el inicio de la relacién al eliminar la
incertidumbre al momento de la compra, sin embargo en procesos post-compra la confianza y el
compromiso son factores mds efectivos para generar lealtad en los clientes. Estas afirmaciones se
confirman con los resultados obtenidos en el modelo, pues se encontré que la reputacién de la
empresa tiene un mayor impacto sobre la confianza del cliente que sobre su lealtad. Respecto a la
calidad/confianza, tal y como Andreassen y Lindestad (1998) concluyen en su investigacion, la
satisfaccién y el valor percibido del cliente se ven afectados por la calidad/confianza del cliente en
los servicios de coaching de la empresa. Si el cliente percibe que los procesos de coaching le estdn
ayudando a generar estructuras para el crecimiento de su empresa, a identificar cudl es su proposito,
mision y vision e identificar sus metas para poder trabajar hacia ellas, se sentird satisfecho y el valor
percibido serd mayor. Los resultados denotan que la calidad y confianza en el proceso de coaching
genera una relacion mucho mds robusta al compromiso que la que genera la amistad comercial entre
el cliente y el coach. Es importante resumir los factores que conducen a la lealtad del cliente en los
servicios de coaching; la reputacion de la empresa tiene un impacto directo sobre la lealtad de
comportamiento, pero no sobre la lealtad actitudinal del cliente, mds aun la reputacidn tiene un
mayor impacto sobre la calidad/confianza percibida del cliente, la cual influye en mayor medida en
el compromiso del cliente. A su vez el compromiso del cliente es el factor mas importante en la
lealtad del cliente tanto del comportamiento como en la dimension actitudinal. La figura 3 muestra
con lineas punteadas las trayectorias que resultan estadisticamente significativas del modelo
estructural y que impactan en la lealtad del cliente. Ademds de establecer estas consideraciones, el
modelo estructural permite identificar la relacién que existe entre los constructos estudiados en
contexto de un servicio profesional tan complejo y relativamente nuevo como lo es el servicio de
coaching de negocios. La satisfaccién no tiene impacto significativo sobre la lealtad del cliente e
incluso un cliente insatisfecho podrd ser un cliente leal y viceversa, un cliente satisfecho no
necesariamente serd un cliente leal. Se obtiene también que la calidad/confianza y la amistad
comercial contribuyan a que el cliente aumente sus niveles de satisfaccién a pesar de que el servicio
de coaching tiende a ser por naturaleza un servicio que genera sentimientos de incertidumbre,

miedo, resistencia y por ende insatisfaccion.

CONCLUSIONES
La industria del coaching a nivel mundial ha tenido un crecimiento significativo que conlleva a
enfrentar retos importantes. En paises como México el servicio de coaching requiere ser entendido

de una mejor manera tanto por parte del cliente, como de las empresas y profesionales de coaching.
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Es importante destacar el hecho de que apenas el 40% de los clientes encuestados respondid
afirmativamente que intentard seguir haciendo negocios con la empresa por lo que impulsar la
lealtad de cliente es esencial. La lealtad del cliente es y ha sido un tema estudiado a lo largo de los
afos por diversos autores en una gran variedad de contextos. Al identificar las variables que
repercuten de manera significativa y establecer mediante la técnica PLS-SEM el modelo de medida
y el modelo estructural se logra un mejor entendimiento de las relaciones entre la lealtad del cliente
y las variables de mayor relevancia, como reputaciéon de la empresa, calidad/confianza y
compromiso del cliente para los servicios de coaching de negocios en la Zona Metropolitana de
Guadalajara. A esto, se tiene que, la reputacion de la empresa impacta positivamente a la
Calidad/Confianza del cliente, a su vez la Calidad/Confianza del cliente tiene impacto positivo en el
compromiso del cliente y este dltimo tiene un impacto positivo en la lealtad del cliente. No se
presenta una relacion positiva ni significativa entre las variables valor percibido, amistad comercial,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente, sin embargo, ante cambios en el entorno o en funcién
del tiempo, esta relacién puede ser diferente.

Figura 3. Trayectorias estadisticamente significativas del modelo estructural
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(1.0063) ns
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0.1035 o E
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Fuente: elaboracién propia
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