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Resumen

Para el crecimiento y consolidacion de una empresa esta debe lograr la lealtad de sus clientes, por
lo tanto, es imprescindible conocer las variables significativas que influyen en la lealtad de marca.
Debido a eso, la presente investigacion tiene como objetivo determinar la influencia de los factores
claves en la lealtad de marca de empresas de telefonia movil en los estudiantes de la Universidad
Catolica Boliviana “San Pablo”, unidad académica Cochabamba. Para alcanzarlo, se utiliza el
modelado de ecuaciones estructurales mediante la técnica Minimos Cuadrados Parciales con la
aplicacion de 253 encuestas. La evidencia empirica muestra resultados significativos en las variables
latentes confianza/garantia en la empresa; gusto hacia la marca; identidad social; estatus; apoyo de
pares y confianza en la marca. Ademas, el modelo probado demuestra fiabilidad y validez,
explicando en un 71,2% la confianza en la marca y 43,9% la lealtad de marca.

CLASIFICACION JEL: C30, M30, M31.

PALABRAS CLAVE: Lealtad de Marca, Compaiiia de Telefonia Movil, Ecuaciones Estructurales,
Marketing.

Abstract

For the growth and consolidation of a company, it must accomplish the customer’s loyalty;
therefore, it is essential to know the significant variables that influence brand loyalty. Due to that,
the current paper has the aim of determining the influence of key factors in mobile phones
company’s brand loyalty in the students at the Universidad Catolica Boliviana “San Pablo”, in
Cochabamba. To achieve this, the structural equation modeling is used though the Partial least
squares technique with the 253 application surveys. The empiric evidence shows significant results
in the latent variables trust/guarantee into the company; preference for the brand; social identity;
status; pair support and brand’ trust. Also, the proved model demonstrates reliability and validity,
explaining at a 71,2% the brand’s trust and at 43,9% the brand’s loyalty.

JEL CLASSIFICATION: C30, M30, M31.
KEYWORDS: Brand Loyalty, Mobile Phone Company, Structural Equations, Marketing.
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Introduccion
La evolucion de los servicios de telefonia movil ha crecido en la tltima década

a pasos agigantados, situando a empresas del rubro de telecomunicacion como
TIGO en el puesto 6, ENTEL en el puesto 14, y VIVA NUEVATEL PCS en
el puesto 34, en el ranking de las organizaciones que operan en Bolivia con
la mayor reputacion (Merco, 2018). Este resultado refleja un aumento
significativo en el uso de sus celulares para multiples funciones y por mucho
mas tiempo, migrando de un celular basico que realizaba simplemente
llamadas telefonicas y mensajes de texto a un Smartphone, que permite revisar
e-mails, utilizar diversas aplicaciones para entretenimiento, trabajo y estudios
académicos, entre otros (Quispe, 2014).

Asimismo, la comunicacion rapida y eficiente en tiempos actuales, se ha
tornado una necesidad imperativa para cualquier empresa, pues tener contacto
continuo con sus clientes es parte de la rutina diaria de una organizacion.
Ademas, el celular facilita el proceso comunicativo por ambas partes, es decir,
por un lado el cliente que esta permanentemente conectado con su movil y por
otro, la empresa que utiliza aplicaciones de llamadas y mensajerias en linea
como Whatsapp por su eficiencia y bajo costo.

Debido a la gran demanda del servicio de telefonia movil, se genera en el
mercado una gran rivalidad de ofertas, donde las tres empresas mas referentes
en el rubro compiten agresivamente por una mayor participacion de mercados.
Segun la encuesta realizada, se pudo observar que la marca mas utilizada por
los estudiantes de la Universidad Catoélica “San Pablo” en Cochabamba, es
TIGO con un 40,71%; seguida de VIVA NUEVATEL con un 37,55%; y con
un menor peso ENTEL con un 21,74%; segtin se detalla en la Figura 1.

Por este motivo, dichas empresas competidoras, con la intencion de obtener
un mayor nimero de clientes y, por encima de todo ganarse su lealtad, realizan
diversos planes estratégicos y operativos. Sin embargo, para lograr su meta,
deben determinar cuales son las variables significantes que influyen en el
comportamiento de su cliente meta, caso contrario, no alcanzarian la
eficiencia en sus planes.
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Figura 1
Marca de Telefonia Movil mas utilizada
40,71%
37.55%
21,74%
ENTEL TIGO - TELECEL VIVA - NUEVATEL

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Debido a esa realidad, el presente articulo busca determinar la influencia de
los factores claves en la lealtad de marca de empresas de telefonia mévil en
los estudiantes de la Universidad Catolica Boliviana “San Pablo”, unidad
académica Cochabamba, a través de una revision exhaustiva de la literatura
y del analisis estadistico, mediante la técnica de minimos cuadrados parciales,
con la intension de contribuir al conocimiento de este sector, que es muy
importante para el desarrollo de la region y del pais.

2. Revision de la Literatura
Existen diferentes estudios referentes a la fidelidad de marca que estan

enfocados a analizar diferentes caracteristicas de este fendémeno, asociando
también diferentes factores representativos de una marca. Entre estos, se
puede mencionar a la imagen de marca; la equidad de la marca; las actitudes
de los consumidores; confianza; lealtad; extensioén de marca; identidad de
marca y preferencia de marca, entre otras (Del Rio, Vazquez y Iglesias, 2001;
Lauy Lee, 1999; Sadkjarvi y Samiee, 2011). Es gracias a estas caracteristicas
de la marca que es posible desarrollar la presente investigacion enfocada a
las empresas que prestan un servicio de telefonia movil en la ciudad de
Cochabamba.
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En concreto, el presente estudio se sirve de tres modelos de investigacion
relacionados con la identidad de marca en distintos rubros, que aportan de
manera equitativa a la conceptualizacion del modelo propuesto para la
investigacion.

El primer modelo sirve de base para que el presente estudio est¢ enfocado en
la respuesta del consumidor ante las asociaciones de la marca, dichas
respuestas estan agrupadas en tres grandes grupos de respuestas de los
consumidores hacia las marcas: el crecimiento de la marca; la recomendacion
de la marca y la posibilidad de pagar un precio premium por la marca (Del
Rio, Vazquez y Iglesias, 2001). Dicho momento de la investigacion estudia
las dimensiones de la imagen de la marca, enfocandose en las funciones o el
valor que los consumidores le atribuyen a la marca.

De esta manera es que se forman cuatro categorias de funciones de marca:
garantia (Rangaswamy et al., 1993; Bottomley y Doyle, 1996; Keller y Aaker,
1992; Hutton, 1997); identificacion personal (Westbrook, 1987);
identificacion social (Aaker, 1991; Hutton, 1997) y estatus (Park et al., 1991).
Mismas que pueden apreciarse en la Figura 2, relacionadas con las respectivas
respuestas del consumidor.
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Figura 2

Modelo de los efectos de la asociacion de la marca con la respuesta de
los consumidores

DIMENSIONES DE LAS RESPUESTA DEL
FUNCIONES DE MARCA CONSUMIDOR
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Fuente: Del Rio, Vazquez y Iglesias, 2001.

Continuando con la revision de la literatura relacionada con la fidelidad de
marca, se encuentra a Sadksjarvi y Samiee (2011) quienes estudian la relacion
entre la identidad, imagen y la preferencia de marca en un contexto en el que
se encuentran las marcas que son netamente cibernéticas, es decir, que no
poseen tiendas fisicas; y las marcas tradicionales que tienen una base fuera del
entorno cibernético. Como resultado de dicho estudio se determind que las
marcas tradicionales poseen una ventaja por encima de las marcas que son
completamente virtuales cuando se trata de transformar la identidad de marca
en una imagen de marca exitosa (Sadkjarvi y Samiee, 2011), esto sobre todo
en personas con un uso muy primario del Internet. Sin embargo, las marcas
cuya base se ha formado fuera del Internet, presentan dificultades al momento
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de sentar bases en el mismo, situacion que también experimentan las marcas
virtuales en un contexto fuera de la red.

Entrando al modelo conceptual utilizado por Sidkjéarvi y Samiee (2011) es
importante hablar de ciertos atributos que son importantes para los
consumidores, quienes, se considera, conocen de distintos mercados y evaluan
diferentes variables percibidas en base al contexto y al uso del internet que
poseen. Es de esta manera que los consumidores que carecen de conocimiento
acerca de ciertos aspectos del comercio en linea inclinan su evaluacion sobre
una determinada marca al precio o a los atributos del producto en lugar de la
marca como tal, situaciéon que se incrementa cuando la marca esta presente
unicamente en el internet (Degeratu, Rangaswamy y Wu, 2000).

Existen dos principales razones por las que un consumidor muestra
preferencia por una marca (Aaker y Keller, 1996; Aaker, Keller y
Joachimstaler, 2000; Keller, 2003): por un lado, esta la identidad de marca,
entendida como un conjunto unico de asociaciones de la marca destinados a
crear o mantener la marca a lo largo del tiempo y, por otro lado, esta la imagen
de marca, que se define como la percepcion de los consumidores respecto a
una determinada marca (Keller, 2003). A lo largo del tiempo las preferencias
de marca han cambiado principalmente por estas dos caracteristicas
(McEnally y de Chernatony, 1999). Para Saékjérvi y Samiee (2011) la imagen
de marca se entiende como un mediador entre la identidad de marca y la
preferencia. Entendiendo asi a la identidad como el grado en el que una marca
aspira a ser percibida.

No obstante, la identidad de marca no influye directamente en las preferencias
de los consumidores ya que la mayor parte de los consumidores transforman
el concepto de identidad en imagen de marca (Sadkjarvi y Samiee, 2011;
Keller, 1993; Martinez y de Chernatony, 2004). Asi también, es importante
senalar que en este modelo conceptual se incluye el uso del Internet como un
componente de conveniencia, porque la experiencia con compras en linea de
los consumidores puede influir en las preferencias hacia determinadas marcas
(Bart et al, 2005; Eastlick y Lotz, 1999). Es gracias a lo descrito anteriormente
que se obtiene el modelo de medicion de la relacion entre la identidad, la
imagen y la preferencia de marca propuesto por Saédkjarvi y Samiee (2011).
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Figura 3
Modelo de medicion
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Fuente: Sadkjdrvi y Samiee, 2011.

Llegando a la parte final de la revision de la literatura pertinente para esta
investigacion, nos encontramos con el estudio realizado por Lau y Lee (1999)
que pretende analizar la confianza de los consumidores hacia una marca y su
relacion con la lealtad de marca.

La marca es el vinculo entre el consumidor y la compaiiia y es por ello que
se dice que los clientes llegan a tener un nivel de lealtad hacia las marcas, es
de esta manera que se deduce que la confianza en una marca es el factor
determinante para desarrollar lealtad de marca (Lau y Lee, 1999). En
consecuencia, se dice que para medir la influencia de la confianza sobre la
lealtad de marca es necesario analizar una serie de caracteristicas propias de
la compaiiia y del consumidor que sean representativas de ambos (Lau y Lee,
1999).
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A fin de conceptualizar dichas caracteristicas es que se recurre a diferentes
autores como Doney y Cannon (1997) que aportan a esta bateria de
caracteristicas la predictibilidad de la marca, entendida como la habilidad de
una de las partes (sea, en este caso, el consumidor o la compafiia) de
pronosticar el comportamiento de la otra parte (Doney y Cannon, 1997). Una
marca predictible es aquella que permite al consumidor de la misma anticipar,
con cierta y razonable confidencia, los futuros movimientos de la marca (Lau
y Lee, 1999).

Otra de las caracteristicas significantes para relacionar la confianza con la
lealtad de marca es el enlace o la unidon con la marca que se define como cierto
carifio que una de las partes siente por la otra por el hecho de que dicha parte
percibe un sentimiento placentero y agradable proveniente de la otra parte
(Bennet, 1996). En este caso se le atribuye el sentimiento de carifio,
generalmente, del consumidor hacia la marca, ya que una relacion inversa no
es tan facilmente demostrable. También esta la competencia de la marca como
otra caracteristica relevante. Una marca competente es aquella capaz de
resolver los problemas de los consumidores de manera eficiente y ademas de
poder encontrarse con ellos y con sus necesidades (Butler y Canrell, 1984;
Butler, 1991). Esta habilidad de la marca es, ademas, un elemento
fundamental para influir en la confianza (Deutsch, 1960; Cook y Wall, 1980;
Sitkin y Roth, 1993).

Por otro lado, esta la reputacion de la marca que, segiin Lau y Lee (1999), se
refiere a la opinion de terceros de que la marca es buena de confianza y que
ademas de ello puede ser desarrollada a través de publicidad y relaciones
publicas pero que es muy probable que también sea influida por la calidad
del producto o el desempefio del mismo (Lau y Lee, 1999). La reputacion de
una de las partes puede abarcar expectativas positivas que resulten en el
desarrollo de la reciprocidad entre las marcas (Creed y Miles, 1996).

Por ultimo, se encuentra la confianza en la compaiiia como caracteristica
imprescindible para hallar relacion entre la confianza en la marca y la lealtad
a la misma. Cuando una instituciéon posee una confianza firmemente
establecida, esta tiende a ser igualmente confiable por el hecho de pertenecer
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auna institucion mas grande (Lau y Lee, 1999; Yamagishi y Yamagishi, 1994;
Scheer y Steenkamp, 1995). Para el caso de las marcas, es mucho mas
probable que un consumidor que deposite su confianza en una compaiia
deposite la misma confianza en la marca de la misma.

Dentro de las principales variables con las que trabaja el modelo y de las que
se vale la presente investigacion se tiene a: La reputacion de la empresa
(Anderson y Weitz, 1992; Lau y Lee, 1999), los motivos percibidos de la
empresa (Remple ef al., 1985; Doney y Cannon, 1997; Deutstch, 1960;
Larzelere y Huston, 1980; Mayer ef al., 1995; Jones et al., 1975), la integridad
de la empresa (Mayer et al., 1995; Butler y Cantrell, 1984; Butler, 1991; Sitkin
y Roth, 1993) y la satisfaccion de marca (Bloemer y Kasper, 1995; Adams,
1965; Kelly y Thibaut, 1978; Ganesan, 1994; Butler, 1991).

Figura 4
Modelo de investigacion

Caracteristicas de marca

=  Reputacion de la marca.
+  Predictibilidad de la marca.
* Competencias de la marca.

Caracteristicas de la compaiiia

*  Confianza en la compafiia.

»  Reputacion de la compafiia. [ 2

= Motivos percibidos de la B marca C la marca
compafiia.

*  Integndad de la compafiia.

Confianzaenuna | ! Lealtad en

B A2

Caracteristicas del consumidor de
marca

*  Similitud entre el auto
concepto del consumudor y
la personalidad de la marca
Enlaces de la marca.
Experiencia de la marca.
Satisfaccién de la marca.
Apoyo de pares.

Fuente: Lau y Lee, 1999.
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3. Metodologia

La metodologia aplicada en la investigacion estd desarrollada con el fin de dar
respuesta al siguiente objetivo: determinar la influencia de los factores claves
en la lealtad de marca de empresas de telefonia movil en los estudiantes de la
Universidad Catolica Boliviana “San Pablo”, unidad académica Cochabamba.
Para este proposito, se realizd una revision exhaustiva de la literatura
expuesta, para adaptar los modelos estudiados al contexto donde se realiza el
estudio, lo cual tuvo como resultado el modelo a probar y sus relaciones
causales propuestas, segun se detalla en la Figura 5.

Figura 5
Modelo Teoérico

RM = Reputacion de
marca H1
PM = Predictibilidad de la

marca H2

CP = Competencia de la
marca s
CC = Confianza / a
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Caracteristicas de marca
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empresa
P N CM=Confianzaen la Hi
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H7

LM = Lealtad de marca

Caracteristicas de la empresa

IE = Integridad de la
empresa
GM = Gusto hacia la
marea Ho

SM = Satisfaccion de la
marca

Hio,

consumidor-marca

1SS = Identidad social,
status y soporte de pares

Caracteristicas de la relacién

Fuente: Elaboracién E,?pia’ 2018, adaptado de Del Rio, Vazquez y Iglesias, 2001; Sidkjirvi y
Samiee, 2011; Lau y Lee, 1999.

El modelo adaptado tiene 12 constructos, también denominados como
variables latentes, todas ellas con caracter reflexivo de modo A (Simoteo,
2012), los cuales se desprenden de las caracteristicas de marca, caracteristicas
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de la empresa y la relacion consumidor-marca. Los constructos mantienen
una relacion directa con la confianza de marca, que a su vez se relaciona con
la lealtad de marca. Estas relaciones, generan 11 hipotesis a probar del modelo
teorico, que se detallan en la Tabla 1.

La investigacion es de tipo descriptiva correlacional, con un modelo
explicativo, pues de acuerdo con Shmueli y Koppius (2011), es un modelo
construido con el proposito de comprobar las hipdtesis causales que
especifiquen la ocurrencia de cierto fenomeno empirico.
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Tabla 1
Resumen de hipétesis
Relacién Hipétesis Referencias

RM -CM |HI. La reputacion de marca tiene una |Lauy Lee, 1999; Yamagishi y
relacion positiva con la confianza en | Yamagishi, 1994; Scheer y
la marca. Steenkamp, 1995

PM-CM |H2. La predictibilidad de la marca Lauy Lee, 1999; Yamagishi y
tiene una relacion positiva con la Yamagishi, 1994; Scheer y
confianza en la marca. Steenkamp, 1995

CP-CM H3. La competencia de la marca tiene [ Lau y Lee, 1999; Yamagishi y
una relacion positiva con la confianza | Yamagishi, 1994; Scheer y
en la marca. Steenkamp, 1995

CC-CM |H4. La confianza y garantia en la Rangaswamy et al., 1993;
empresa tiene una relacion positiva [ Bottomley y Doyle, 1996; Keller y
con la confianza en la marca. Aaker, 1992; Hutton, 1997

RE -CM |HS. La reputacion de la empresa Anderson y Weitz, 1992; Lau y Lee,
tiene una relacion positiva con la 1999
confianza en la marca.

MP-CM |H6. Los motivos percibidos de la Remple et al., 1985; Doney y
empresa tienen una relacion positiva | Cannon, 1997; Deutstch, 1960;
con la confianza en la marca. Larzelere y Huston, 1980; Mayer et

al., 1995; Jones et al., 1975

IE -CM H7. La integridad de la empresa tiene | Mayer ef al., 1995; Butler y Cantrell,
una relacion positiva con la confianza | 1984; Butler, 1991; Sitkin y Roth,
en la marca. 1993

GM - CM |HS. El gusto hacia la marca tiene una | Del Rio, Vazquez y Iglesias, 2001;
relacion positiva con la confianza en |Lauy Lee, 1999; Sadkjarvi y
la marca. Samiee, 2011

SM-CM |H9. La satisfaccion de la marca tiene |Bloemer y Kasper, 1995; Adams,
una relacion positiva con la confianza [ 1965; Kelly y Thibaut, 1978;
en la marca. Ganesan, 1994; Butler, 1991

ISS-CM |H10. La identidad social, estatus y Westbrook, 1987Aaker, 1991;
apoyo de pares tienen una relacion Hutton, 1997Park et al., 1991
positiva con la confianza en la marca.

CM -LM | HI1. La confianza en la marca tiene Lauy Lee, 1999
una relacion positiva con la lealtad de
marca.

Fuente: Elaboracién propia, 2018.
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Por otro lado, se prepard el disefio muestral para la recoleccion de la
informacion primaria de los estudiantes de la Universidad Catélica Boliviana
“San Pablo”, unidad académica Cochabamba, como se puede observar en la
Tabla 2.

Tabla 2
Ficha técnica del disefio muestral

3.606 estudiantes actuales de la
Universidad Catodlica Boliviana “San

Universo o Poblacién Pablo” unidad académica Cochabamba, en

la gestion 2018.
Error muestral 0,05 (5%)
Nivel de confianza 1,96 (95%)
Probabilidad a favor p=77%

Probabilidad en contra q=23%

Tamaiio muestral n=253

Disefio muestral Muestreo aleatorio simple.

Fecha de trabajo de campo [Del 01 al 20 de agosto del 2018.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. Resultados de la Investigacion

Una vez recabados los datos de los estudiantes, gracias a la aplicacion de una
encuesta mediante el uso de una escala de Likert con el rango de 1 a 7, se
procedio con la evaluacion sistematica de los resultados por medio de la
técnica Minimos Cuadrados Parciales (PLS, Partial Least Squares), a través
de la utilizacion de ecuaciones estructurales. Para eso, se realizo diversas
pruebas estadisticas plasmadas a continuacion, utilizadas para la evaluacion
del modelo.
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Por una parte, se calculd el algoritmo PLS, cuyos resultados, desplegaron las
cargas factoriales de cada indicador, los coeficientes de regresion
estandarizados, es decir, coeficientes Path y el coeficiente de determinacion
(R?).

Por otra parte, con los datos obtenidos, se procedi6 a realizar la evaluacion de
la fiabilidad del item, es decir, las correlaciones simples de las medidas o
indicadores con su respectivo constructo, tomando en cuenta como cargas
factoriales adecuadas (1) las mayores a 0,707 (Carmines y Zeller, 1979); por
lo tanto, se sugiere que indicadores con cargas menores a este rango sean
eliminados (Hair, Ringle y Sarstedt, 2011).

Cuando un indicador tenga una carga menor al indicado, este podra ser
eliminado y nuevamente correr el modelo para estimar los resultados (Urbach
y Ahlemann, 2010). Tomando como referencia el criterio de aceptacion
anterior mencionado (A > 0,707), se eliminaron los constructos RM, RE y SM
en su totalidad y los indicadores PM1, PM3, PM5, CP2, CP7, CP10, CCl,
MP3, IE2, GM2, ISS2, ISS4, ISS6 Y ISS7.

A continuacion, se determino la fiabilidad del constructo, evaluado mediante
los estadisticos Alfa de Cronbach (a), el Rho Ay el Coeficiente de fiabilidad
compuesta, que en todos los casos su analisis se fundamenta en las directrices
proporcionadas por Chin (1998), la cual indica que deben ser mayores o
iguales a 0,7. En base a eso, se puede observar en la Tabla 3 que todos los
constructos cumplen el mencionado parametro, por lo que, se puede afirmar
que todos ellos son fiables y poseen una consistencia interna satisfactoria.

Otro punto tomado en cuenta, fue el analisis de la varianza extraida media
(AVE), que indica la cantidad de varianza que un constructo reflectivo de tipo
A obtiene de sus indicadores, es decir, si un conjunto de indicadores mide
realmente a un constructo determinado y no a otro distinto. Para eso, se toma
en cuenta un valor mayor o igual a 0,5 (Fornell y Larcker, 1981), lo que indica
que, el constructo comparte mas de la mitad de su varianza con sus
indicadores, siendo el resto de la varianza ocasionada por el error de medida.
Por tal motivo, se puede observar en la Tabla 3 que todos los valores son
validos, sobrepasando el rango esperado.
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Tabla 3
Fiabilidad y Validez convergente del Constructo

Constructos || Ade | g o | Fisbilidad | oy

media (AVE)

CP 0,924 0,928 0,939 0,686
CC 0,887 0,891 0,922 0,747
CM 0,836 0,842 0,891 0,672
GM 0,878 0,881 0,925 0,805
ISS 0,779 0,782 0,871 0,693
IE 0,752 0,771 0,856 0,665
LM 0,760 0,761 0,847 0,580
MP 0,729 0,733 0,880 0,786
PM 0,752 0,753 0,858 0,668

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Ahora bien, para determinar la medida en que un constructo determinado es
diferente a otros constructos, se realizé el analisis de la validez discriminante,
evaluando tres criterios fundamentales.

El primero es el criterio de Fornell-Larcker, analizando las correlaciones entre
constructos, formada por la raiz cuadrada del coeficiente AVE de cada uno,
como se puede observar en la Tabla 4, donde la cantidad de varianza que un
constructo captura de sus indicadores, debe ser mayor a la varianza que
comparte con otros constructos. De ese modo, se exhibe que los valores son
superiores a los demas de su misma columna y fila (Chin, 1998), por lo que
cumplen con este criterio.

Como segundo, esta la comparacion de las cargas cruzadas entre los
indicadores de una variable latente con otros indicadores de las demas
variables latentes, por lo que se obtuvo como resultado, un mayor valor con
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sus propias variables que con las demas evaluadas (Barclay, Higgins y
Thompson, 1995).
Tabla 4
Validez Discriminante (Criterio de Fornell-Larcker)

Cp |CC ([CM |GM |ISS |[IE LM [(MP |PM
cp 10,828
CC 10,709 (0,864
CM 0,698 (0,774 (0,819
GM 0,767 (0,691 |0,730 0,897
ISS 10,708 10,598 (0,673 10,631 0,832
IE 0,647 10,688 10,627 (0,678 |0,550 10,816
LM 0,606 0,562 (0,662 10,592 10,575 (0,523 0,762
MP 0,456 10,529 (0,511 10,455 0,486 (0,517 |0,481 |0,887
PM (0,610 (0,57810,59510,555(0,482]0,520 | 0,475 | 0,401 | 0,818

Fuente: Elaboracién propia, 2018.

Finalmente, como tercer criterio, se considero el Heterotrait-Monotrait Ratio
(HTMT), pues Henseler, Ringle y Sartedt (2016), indican que es un analisis
mas preciso al momento de determinar la falta de validez en estudios de
simulacion. Por tal motivo, se tom6 como medida aceptada un valor menor a
0,90 (Gold, Malhotra y Segars, 2001), para indicar si existe validez
discriminante entre constructos. Por lo tanto, como se puede observar en la
Tabla 5, todos los valores cumplen el rango establecido.
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Tabla 5
Validez Discriminante (Heterotrait-Monotrait Ratio - HTMT)
CP |CC |CM |GM ([ISS [IE LM (MP (PM
Ccp
CcC 10,770
CM |0,782 0,895
GM 0,847 10,778 0,845
ISS (0,826 (0,714 {0,827 |0,756
IE 0,751 {0,831 (0,768 {0,826 |0,700
LM (0,717 (0,675 (0,821 {0,719 {0,739 |0,679
MP (0,553 [0,660 [0,655 [0,568 [0,646 0,684 |0,642
PM |0,718 0,704 | 0,742 | 0,678 [ 0,622 | 0,660 | 0,618 [ 0,538

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Posteriormente, se examiné el factor de inflacion de la variable (VIF), que
muestra dependiendo de su valor, que el comportamiento de un indicador
puede ser explicado en gran medida por las restantes variables del modelo, por
lo que, el indicador no esta brindando informacion diferente a los demas
indicadores, es decir, que dicho indicador podria pertenecer a otros
constructos y no al que esta vinculado inicialmente. Segiin Diamantopoulos
y Siguaw (2006), consideran que existe alta multicolinealidad cuando el VIF
es mayor a 3,3. Considerando estd medida, se puede observar en la Tabla 6,
que todos los indicadores estan por debajo del criterio establecido, por lo que
se puede afirmar que no existe multicolinealidad.
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Tabla 6
Estadisticos de colinealidad (VIF)

Indicador VIF

cC2 2,000
CC3 3,027
CC4 3,067
CCs 2,799
CM1 2,081
CcM3 2,240
CM4 1,509
CMS5 1,852
CP1 2,499
CP3 2,661
CP4 2,891
CP5 2,503
CP6 2,904
CP8 3,192
CP9 2,351
GM1 2,281
GM3 3,004
GM4 2,332
IE1 1,455
IE3 1,501
1E4 1,588
ISS1 1,629
ISS3 1,702
ISS5 1,532
LM3 1,801
LM4 1,836
LM6 1,322
LMS8 1,369
MP1 1,490
MP2 1,490
PM2 1,641
PM4 1,398
PM6 1,567

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Una vez comprobada la fiabilidad y validez de los constructos, ademas de la
colinealidad de los indicadores, se procedi6 a calcular el peso y la magnitud
de las relaciones entre las distintas variables. Para eso Johnson, Herrmann y
Huber (2006) proponen por un lado, utilizar varianza explicada (R?), la cual
permite determinar el poder predictivo del modelo, indicando la cantidad de
varianza de un constructo que es explicada por las variables predictoras del
constructo endogeno, para eso, Falk y Miller (1992) establece como valor
minimo a 0,1; Chin (1998) considera 0,67 como sustancial, 0,33 como
moderado y 0,10 débil; mientras que Hair et al. (2016) recomiendan 0,75
como sustancial, 0,50 como moderado y 0,25 débil. Por otro lado, evaluar los
coeficientes Path estandarizados (P), los cuales muestran la fuerza de las
relaciones entre las variables dependientes e independientes, por lo cual, segiin
Chin (2000), sus valores deben lograr un rango de al menos 0,2 para ser
significativos.

Tomando en cuenta los criterios establecidos anteriormente, se observa en la
Tabla 7, que el valor obtenido de R? para las relaciones de los constructos CP,
CC, GM, ISS, IE, MP y PM hacia CM, alcanza un 0,712 mostrando que la
confianza de marca de los estudiantes de la Universidad Catolica Boliviana
“San Pablo” referente las marcas de las empresas de telefonia movil, se
explica con un alto porcentaje de 71,2% por las variables latentes
anteriormente mencionadas. Por otro lado, la relacion de CM hacia LM,
también tiene un valor de R? superior al estandar, alcanzando un 0,439 como
resultado, significando esto, que la lealtad de marca estd explicada en un
43,9% por la confianza de marca.

Tabla 7
Varianza Explicada (R?)
Constructos Varianza Explicada (R?)
CM = Confianza en la marca 0,712
LM = Lealtad de marca 0,439

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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En este mismo sentido, se puede observar en la Tabla 8, los coeficientes Path
estandarizados (f), de los cuales solo son significativos los constructos
confianza/garantia en la empresa: gusto hacia la marca e identidad social;
estatus y apoyo de pares, pues dichos valores sobrepasan el nivel de 0,2.
Ademas el B de la lealtad de marca es significativo con un alto valor de 0,662.

Por otro lado, en la misma Tabla 8, se realizo la descomposicion de la variable
explicada (R?), para conocer cuales los porcentajes que aportan en la
explicacion de la confianza de marca, por lo que se obtuvo un 30,7 de CC; un
18,4% de GM y un 14,3% de ISS, siendo esas las variables latentes con la
mayor importancia en el modelo estudiado, destacando la confianza/garantia
en la empresa de telefonia movil, la mas relevante para la muestra estudiada.

Tabla 8
Descomposicion de la Varianza Explicada (R?) de Confianza en la
Marca
Coei('l;:ente Coeficiente
Constructos correlacion Path o
. Estandariza ExplicadoCM
(variable do (B)
latente)
CP = Competencia de la marca 0,698 -0,014 -1,0%
CC = Confianza / Garantia en la empresa 0,774 0,396 30,7%
GM = Gusto hacia la marca 0,730 0,252 18,4%
ISS = Identidad social, estatus y apoyo de 0.673 0212 14,3%
pares
IE = Integridad de la empresa 0,627 -0,011 -0,7%
MP = Motivos percibidos de la empresa 0,511 0,048 2,5%
PM = Predictibilidad de la marca 0,595 0,120 7,1%

71,2%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Para concluir el estudio estadistico realizado, se acudidé a la técnica no
paramétrica Bootstrapping, para un proceso de remuestreo, considerando 253
casos con 5.000 muestras (Hair et al., 2016). Para eso se tomd un nivel de
significancia de 0,05 y un tipo de test de una cola, pues las hipdtesis
presentaban un signo en su relacion. Como resultados del modelo estructural,
se puede observar en la Tabla 9, las hipdtesis H3 y H7 no fueron soportadas
debido a su signo negativo. Asimismo, H2 y H6 tampoco fueron soportadas
debido a que no cumplieron con los parametros de § > 0,2 en un caso y de ¢
Student > 1,965 y valor p < 0,05 para el otro. En cambio, las hipotesis H4, HS,
H10, y H11 fueron soportadas, pues todas ellas tienen un valor de p menor a
0,05 y t Student mayor a 1,965 indicando que tienen significancia estadistica,
ademas de una relacion entre constructos CC — CM (B = 0,396) moderada,
GM — CM (B = 0,252) moderada, ISS — CM (B = 0,212) moderada y CM
— LM (B = 0,662) fuerte.

Tabla 9
Resultados del Modelo Estructural

Coeficiente

Relaciones Path Estadistico t Comprobacion
RPN . Student Valor p P
hipotéticas Estandarizado . de hipotesis
(Boostrapping)
®
H2: PM - CM 0,120 2,474 0,007 No Soportada
H3: CP-CM -0,014 0,196 0,422 No Soportada
H4: CC -CM 0,396 5,782 0,000 Soportada
H6: MP - CM 0,048 1,085 0,139 No Soportada
H7:IE - CM -0,011 0,172 0,432 No Soportada
H8: GM - CM 0,252 3,148 0,001 Soportada
H10: ISS - CM 0,212 3,590 0,000 Soportada
H11: CM - LM 0,662 15,762 0,000 Soportada

***yalor t > 3,310 (p <0,001), **valor t >2,586 (p <0,01), *valor t > 1,965
(p <0,05)

Fuente: Elaboracién propia, 2018.
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Luego de haber terminado el analisis y determinado mediante los resultados
las comprobaciones de las hipdtesis, se muestra en la Figura 6, el modelo
estructural con sus valores finales, donde se puede apreciar los coeficientes de
Path, la varianza explicada (R?) de cada constructo, los indicadores con sus
respectivas cargas, ademas de los caminos Path destacados con sus valores
relativos, para resaltar las rutas con mayor significancia hacia el constructo
final de lealtad de marca de telefonia moviles.

Figura 6
Modelo Estructural
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Fuente: Elaboracion propia, 2018.

Conclusiones
En relacién a la revision teorica realizada referente a la lealtad de marca en

empresas de telefonia movil, se construyd un modelo adaptando las variables
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estudiadas tomando en cuenta el contexto, segin las dimensiones de
caracteristicas de la marca; caracteristicas de la empresa; caracteristicas de la
relacion consumidor-marca; confianza en la marca y lealtad de marca,
conformadas por los constructos de reputacion de marca; predictibilidad de la
marca; competencia de la marca; confianza/garantia en la empresa; reputacion
de la empresa; motivos percibidos de la empresa; integridad de la empresa;
gusto hacia la marca; satisfaccion de la marca; identidad social; estatus y
apoyo de pares; confianza en la marca y lealtad de marca.

En cuanto a la investigacion realizada, utilizando las variables del modelo
adaptado, se procedio a aplicar una encuesta mediante el uso de una escala de
Likert con el rango de 1 a 7 a una muestra de 253 estudiantes de la
Universidad Catolica boliviana “San Pablo”, unidad académica Cochabamba,
con la finalidad de obtener la informacion necesaria para probar el modelo y
sus relaciones causales propuestas.

Los resultados del modelo de medida mostraron la informacion necesaria para
evaluar la validez del modelo a través de la consistencia interna; la validez
convergente; la validez discriminante; la colinealidad de los indicadores y
obtener la varianza explicada (R?) de acuerdo con los pardmetros establecidos.
Para que finalmente, mediante la técnica no paramétrica Bootstrapping, se
determine qué hipotesis fueron soportadas.

Por lo que, a través del analisis de los resultados con la técnica minimos
cuadrados parciales, se pudo concluir, por un lado, que los constructos
reputacion de marca, reputacion de empresa y satisfaccion de la marca fueron
eliminados por no cumplir los parametros establecidos por la literatura
revisada, mostrando no tener relacion con la confianza de marca. Por otro
lado, la predictibilidad de la marca; la competencia de la marca; los motivos
percibidos de la empresa y la integridad de la empresa no tienen una relacion
significativa con la variable latente de confianza en la marca, por esta razon,
sus hipotesis no fueron soportadas.

Sin embargo, los constructos confianza/garantia en la empresa; gusto hacia la
marca e identidad social; estatus y apoyo de pares tienen una relacion
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significativa con la confianza en la marca, asi como, la confianza en la marca
con la lealtad de marca, por lo tanto, las hipotesis referidas a las mencionadas
variables latentes son soportadas, pues cumplen con los valores de B, ¢ Student
y valor p como parametros esenciales del estudio.

Como conclusion general, se determind que existe la influencia de factores
significativos en la en la lealtad de marca de empresas de telefonia movil en
los estudiantes de la Universidad Catolica Boliviana “San Pablo”, unidad
académica Cochabamba, sin embargo, no todas las variables estudiadas tienen
una relacion influyente, siendo solamente los constructos confianza/garantia
en la empresa; gusto hacia la marca e identidad social; estatus y apoyo de
pares con una relacion moderada, y confianza en la marca con una relacion
fuerte, los que explican el modelo con un 71,2% en confianza y un 43,9% en
lealtad, considerando que el porcentaje restante a estos valores son explicados
por variables que no fueron incluidas en el modelo teodrico analizado.
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