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Validacion del instrumento Customer Loyalty Development en clientes de Saga Falabella, Lima,
2020

Pazo Sanchez Andrea Lizbeth, Bueno Cerquin Ana Luz
Escuela Profesional de Administracion, Facultad de Ciencias Empresariales, Universidad Peruana Unién, Per(

Resumen

El objetivo de este trabajo de investigacion es evaluar la consistencia interna y confiabilidad
del instrumento Customer Loyalty Development mediante un analisis exploratorio. El instrumento
creado por McMullan (2003), traducido al espafiol por el Centro de Idiomas de la Universidad
Peruana Union (2019), mide las dimensiones: fase cognitiva, fase afectiva, fase conativa y fase de
accion mediante 28 reactivos. En los analisis previos de consistencia interna se encontré un Alpha
de Cronbach para el instrumento: 0.902 y 0.796, 0.824, 0.676, 0.772 para cada una de las
dimensiones. Para verificar la homogeneidad de las variables (reactivos), previamente se realizaron
las estimaciones mediante KMO, obteniendo un indice de Kaiser Meyer Olkin aceptable de 0.740 y
un Chi cuadrado de 1314.628 con 378 grados de libertad y nivel de significancia =0.000 (p<.001)
mediante la prueba de esfericidad de Bartlett, como requisito para la extraccion de factores
mediante componente rotados, obteniéndose para el primer factor cargas entre 0.555 y 0.84; para el
segundo factor, entre 0.4 y 0.633, para el tercer factor, entre 0.616 y 0.807 y para el cuarto factor,
entre 0.478 y 0.713, demostrando evidencia de una alta correlacion, porque son mayores a 0.4,
cumpliendo el objetivo de ver si se agrupan empiricamente, tal como, teéricamente se habia
predicho. Sin embargo, los reactivos FA 7, FA 8, FA9, FA 10, FCO 14, FCO 15, FCO 16, FCO 17,
FCO 18 no obtuvieron una mayor carga en su dimensionalidad, y los reactivos FC 1 (0.074, 0.291,
0.142), FC 2 (0.105, 0.310, -0.10), FC 3 (0.036, 0.467, -0.053), FC 4 (0.243, 0.057, 0.063), FC 5
(0.104, 0.469, 0.201), FC 6 (0.015, -0.095, 0.449), FA 11 (0.187, 0.140, -0.187), FA 12 (0.038,
0.180, 0.075), FA 13 (0.421, -0.057, 0.120), FCO 19 (0.043, 0.012, 0.358), FCO 20 (0.090, 0.048,
0.148), FCO 21 (0.315, 0.114, -0.20), FCO 22 (0.265, 0.202, 0.004), FAC 25 (0.139, -0.152, 0.033),
FAC 26 (-0.162, 0.220, 0.211), FAC 27 (0.145, 0.406, 0.165), FAC 28 (0.133, 0.294, 0.266)
obtuvieron cargas adicionales en otros factores, pudiendo ser eliminados, se decidié mantenerlos en

su factor teorico, esperando un analisis confirmatorio

Palabras Clave: Customer loyalty development; consistencia interna; componentes rotados;
analisis factorial



Abstract

The objective of this research work is to evaluate the internal consistency and reliability of the
Customer Loyalty Development instrument through an exploratory analysis. The instrument
created by McMullan (2003), translated into Spanish by the Language Center of the
Universidad Peruana Union (2019), measures the dimensions: cognitive phase, affective phase,
conative phase and action phase using 28 items. In the previous internal consistency analyzes, a
Cronbach's alpha was found for the instrument: 0.902 and 0.796, 0.824, 0.676, 0.772 for each
of the dimensions. To verify the homogeneity of the variables (reagents), the modifications
were previously detected by KMO, obtaining an acceptable Kaiser Meyer Olkin index of 0.740
and a Chi square of 1314,628 with 378 degrees of freedom and significance level = 0.000 (p <.
001) by means of the Bartlett sphericity test, as a requirement for the extraction of factors by
means of rotated components, obtaining for the first factor loads between 0.555 and 0.84; for
the second factor, between 0.4 and 0.633, for the third factor, between 0.616 and 0.807 and for
the fourth factor, between 0.478 and 0.713, showing evidence of a high correlation, because
they are greater than 0.4, meeting the objective of seeing if they group empirically, as
theoretically predicted. However, the FA 7, FA 8, FA9, FA 10, FCO 14, FCO 15, FCO 16, FCO
17, FCO 18 reagents did not obtain a greater load in their dimensionality, and the FC 1 reagents
(0.074, 0.291, 0.142 ), FC 2 (0.105, 0.310, -0.10), FC 3 (0.036, 0.467, -0.053), FC 4 (0.243,
0.057, 0.063), FC 5 (0.104, 0.469, 0.201), FC 6 (0.015, - 0.095, 0.449), FA 11 (0.187, 0.140, -
0.187), FA 12 (0.038, 0.180, 0.075), FA 13 (0.421, -0.057, 0.120), FCO 19 (0.043, 0.012,
0.358), FCO 20 ( 0.090, 0.048, 0.148), FCO 21 (0.315, 0.114, -0.20), FCO 22 (0.265, 0.202,
0.004), FAC 25 (0.139, -0.152, 0.033), FAC 26 (-0.162, 0.220, 0.211), FAC 27 (0.145, 0.406,
0.165), FAC 28 (0.133, 0.294, 0.266) obtained additional loads on other factors, being able to

be eliminated, keeping them at their theoretical factor, waiting for a confirmatory analysis.

Keywords: Developing customer loyalty; internal consistency; rotated components; factorial
analysis.

1. Introduccién
Las investigaciones que realizan las empresas solo se enfocan en la dimensidn actitudinal o
de comportamiento (Lock, 2017) mientras que los programas de lealtad s6lo se basan en la

compra repetitiva del cliente (Baloglu, 2002); provoca que las empresas no tengan una vision
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clara de como obtener la lealtad del cliente ya que sus estudios no abarcan las 4 fases de la
lealtad, las cuales son: la fase conativa, fase cognitiva, fase de accidn y fase afectiva (Oliver,
1999).

Mediante el uso de una escala/instrumento que contenga todas las dimensiones que
abarque la lealtad del cliente, la empresa podré desarrollar una ventaja competitiva sostenible a
través de las relaciones a largo plazo plazo (Dick & Basu, 1994); lo cual nos ayudard a
determinar si los clientes frecuentes son realmente leales y para ello se debe evaluar tanto las
actitudes como las acciones (Baloglu, 2002). Cabe resaltar que el 80% de los ingresos de la
empresa equivale al 20% de los clientes leales (Mcllroy & Barnett, 2000).

La implementacion de programas de lealtad esta creciendo y recibiendo atencion en todo el
mundo, las empresas estadounidenses invierten 1.200 millones de délares anuales en programas
de lealtad (Zanchett & Paladini, 2019). Cabe resaltar que para el afio 2019, el 52% de los
clientes estadounidenses se unieron a un programa de lealtad con una empresa preferida
(Yopto, 2018).

Segun Colloquy Loyalty Census (2015), los canadienses participan en un promedio de 11.1
asociaciones de programas de lealtad. En Brasil, se descubrié que la facturacion de las
empresas asociadas con programas de lealtad crecié un 27,1 por ciento en 2015, llegando a $1.6

mil millones.

La poblacion elegida para fines de esta validacion del instrumento Customer Loyalty
Development seran los residentes de una universidad de la ciudad de Lima. Se administrara el
instrumento a un total de 80 residentes que son clientes de la empresa Saga Falabella de Santa
Anita.

Los resultados seran remitidos a la empresa para que implemente mas estrategias con

respecto al publico juvenil de acuerdo a los resultados de la investigacion.

El estudio de la validacion de la coherencia interna del instrumento CLD se realizara

mediante el anélisis de coeficientes de correlacidn para poner a prueba la confiabilidad.

Los estudios sobre el instrumento para medir la variable de Customer Loyalty
Development se ha realizado mediante validaciones y utilizado en investigaciones que la

asocian con el marketing relacional.



Estudios realizados en el sector de servicios de comida (McMullan & Gilmore, 2003), vy el
sector de transporte (McMullan, 2005) demostraron una validacién de consistencia interna
favorable del Customer Loyalty Development y sus dimensiones superando el coeficiente de
0.7. De igual modo se ha realizado un estudio de adaptacién del instrumento al espafiol, con

diferentes dimensiones en un contexto de tiendas (Garcia, 2016).

Existen diferentes estudios que han demostrado la importancia de la lealtad del cliente.
Reynoso, (2004) alude que la lealtad es la disposicién de recomendar la marca o empresa, dicha
recomendacion se daria entre amigos y conocidos (Lovelock et al., 2004), a causa de la
satisfaccion que recibi6é de dicha compra, esto puede causar que las ganancias de todo servicio
particular aumenten (Tsaur, Chang, & Yen, 2002) es decir cerca del 80% de los ingresos es por
el 20% de los clientes leales (Mcllroy & Barnett, 2000).

Se puede constatar que existen diversos estudios sobre la lealtad del cliente relacionado a
otras variables como marketing relacional (Reyes, 2018; Apaza, 2017) permitiendo considerar
que el instrumento de medicién permite resultados comparables en contextos diferentes.
McMullan (2005) y (Garcia, 2016), realizaron una adaptacion del Customer Loyalty
Development de McMullan & Gilmore (2003), y también se hizo una traduccion al espafiol por
el Centro de Idiomas de la UPeU (2019).

Sin embargo, en el Perd no se han realizado validaciones del Customer Loyalty
Development al ser utilizado en diversas instituciones, por lo tanto, el presente trabajo propone
realizar la prueba de consistencia de dicho instrumento en la empresa Saga Falabella, tienda por

departamentos.

El objetivo de esta investigacion es evaluar la consistencia y coherencia interna del
instrumento Customer Loyalty Development mediante los componentes factoriales aplicados a
los residentes de la universidad de Lima, clientes de Saga Falabella
2. Revision teorica

2.1. Lealtad del cliente

2.1.1. Definicion de la lealtad del cliente

La lealtad del cliente es considerada como una actitud relativa hacia la entidad, la cual es

medida de acuerdo a la vinculacion del cliente con la marca, en consecuencia, a ello los clientes
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recomendarian la marca.

Ademés, Dick & Basu (1994) mencionan que la lealtad es la relacién entre la actitud
relativa hacia una entidad, donde el cliente posee una disposicion actitudinal positiva hacia
dicho proveedor (Gremler & Brown, 1996) lo cual provoca la preferencia del cliente hacia una
compafiia (Lovelock et al., 2004) como consecuencia el cliente muestra una actitud de
diferenciacion de dichos productos frente a las alternativas (Sindell, 2003 citado por Reyes,
2018), de esta manera el cliente se siente identificado y muestra preferencia hacia el producto
(Colmenares & Saavedra, 2007) demostrando una actitud para comprar y comprar (Fandos,
Sanchez, Moliner, & Estrada, 2011). Por ello Jacoby & Kyner (1973) mencionan que el
comportamiento de compra es realizado bajo una decision a través del tiempo, siendo esta una
promesa que reduce la posibilidad que el cliente cambie de producto (Moliner & Berenguer,
2011).

Reynoso & Ponzoa (2004) sefiala que la lealtad al cliente es una medida de vinculacion del
cliente hacia una marca o empresa, generando un patron de repeticion de compra Dick & Basu
(1994) de manera consistente y exclusiva (Lovelock et al., 2004) se considera que un cliente es
leal por la proporcion de veces que elige el mismo producto (Neal, 1999 citado por Apaza,
2017) esto lo hace debido al valor que recibe de la empresa (Barroso & Martin 1999 citado
Reyes Sialer, 2018), por su compra repetitiva hacia un proveedor de productos o servicios
(Gremler y Brown, 1996) lo cual muestra el compromiso y la intencion de recompra que tiene
el cliente (Han & Ryu, 2009 citado por Lock, 2017) para volver a comprar o adquirir un
producto o servicio (Kotler & Keller, 2009) en el futuro (Oliver, 1999).

2.1.2. Dimensiones de la lealtad de cliente

e [ase cognitiva

Esta fase se asocia con la toma de decisiones racionales y el grado de compromiso del cliente
con una organizacion, en base al precio o atributos que puede tener el producto o servicio.

Rowley & Dawes (1999) manifiesta que la lealtad cognitiva se relaciona con la toma de
decisiones basadas en factores determinantes como la informacion, la cual estd basada en
elementos funcionales, como el precio, la calidad (Forgas, Moliner, Sanchez, & Palau, 2011) y
atributos del producto o servicio; lo cual influye de manera positiva con relacion a las ofertas

competitivas realizadas a los clientes (Oliver 1999)
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Segun Seto, (2003) la lealtad cognitiva es el grado de compromiso del cliente con una
organizacion después de haber evaluado algunos aspectos, tales como: la frecuencia de compra
y el nimero de establecimientos cercanos. Por otro lado, Jacoby & Kyner (1973) aluden que la
lealtad cognitiva no se refiere s6lo al comportamiento de recompra o al compromiso sino a

ambos.

e [ase afectiva

Es definida como el grado de afecto o simpatia a la marca o empresa. Lo cual es el resultado de
la comparacion entre la expectativa y resultados generados por el producto.

Jacoby & Kyner, (1973) mencionan que la lealtad afectiva es un vinculo emocional de los
clientes con las marcas. Asi mismo Oliver, (1999 citado por Rodriguez, 2002) alude que la
lealtad afectiva es el grado de afecto por la marca, la cual genera lazos emocionales irrompibles
entre un cliente y una compafia (Moliner, Sanchez, Rodriguez & Callarisa, 2007). Segun
Oliver (1999) la lealtad afectiva es un sentimiento de placer hacia una empresa, producto o
servicio Rowley & Dawes (1999), la cual esta basada en las emociones generadas por la
compaiiia (Forgas et al., 2011); lo cual es el resultado de la comparacidn entre la expectativa y

resultados generados por el producto (Oliver, 1999).

e [ase conativa

Es considerada como la lealtad a una intencidn, la cual se da en la repeticion de compras

del cliente al mismo proveedor. En consecuencia, se recomienda el producto a otras personas.

Segun Oliver (1999) la lealtad conativa es una intencién. Asi mismo Rowley & Dawes
(1999) alude que la lealtad conativa involucra la lealtad cognitiva con la lealtad afectiva. Para
Rowley & Dawes (1999) la lealtad conativa es la disposicion de asumir un comportamiento
relacionado con el deseo de la compra (Moliner, Sanchez, Rodriguez, & Callarisa 2007) al
mismo proveedor (Seto 2004); dicho comportamiento esta relacionada con la frecuencia Jacoby
& Kyner, (1973) de la recompra, como consecuencia el cliente tendra la intencion y accion

(Oliver, 1999) de recomendar el producto a otras personas (Forgas et al., 2011).

e [ase afectiva

La verdadera lealtad se puede lograr en esta fase, que es complemento de la fase
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cognitiva, afectiva y conativa. En esta fase el cliente muestra una preferencia Unica hacia la

empresa y la recomienda a otras personas.

Ademaés, Moliner Sanchez, Rodriguez, & Callarisa (2007) la lealtad de accién es un
comportamiento concreto en consecuencia de las tres lealtades anteriores; para (Oliver, 1999)
esta lealtad es una inercia de accion en la cual el cliente tiene la intencidn de superar todos los

obstéaculos que puedan dificultar su disposicion a la recompra (Mohamend, 2015).

Por otro lado, Harris & Goode’s (2004 citado por Blut, 2007) consideran que la lealtad de
accion es una muestra Jacoby & Kyner, (1973) mencionan preferencia de eleccién, y no como

"superacion de obstaculos”.

3. Materiales y Métodos
3.1. Disefio Metodoldgico

El tipo de estudio esta desarrollado bajo un estudio correlacional, porque intenta establecer
mediante los coeficientes de correlacion, la coherencia interna del instrumento Customer
Loyalty Development aplicado a los residentes de una universidad de Lima. Es de disefio no
experimental con corte transversal porque no se manipuld la variable de estudio durante la
investigacion y solo se tomaran los datos en un momento especifico. Para Hernandez,
Fernandez, & Baptista, (2010) un disefio no experimental es cuando no se realiza ninguna
manipulacién a la variable por parte del investigador, solo se recoge informacion de las
variables en su entorno ya existente; y un disefio transversal es cuando se recoge la informacion

de las variables de estudio en un instante singular dado (Hernandez et al., 2014).

3.2. Diseflo muestral

La poblacion elegida para fines de la validacion del instrumento Customer Loyalty
Development fueron las residencias universitarias de una universidad privada de Lima, las
cuales se aplicaron a un total de 80 residentes que eran clientes de Saga Falabella; por lo tanto,

los participantes fueron seleccionados por una muestra por conveniencia

3.3. Técnicas de Recoleccion de Datos
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Para La recoleccién de datos para el estudio se realizd mediante la técnica de la encuesta.
Se gestiond una carta formal al comité de ética de la universidad privada, pidiendo permiso
para encuestar los residentes, con el libre movimiento en las instalaciones de las residencias. Al
momento de encuestar al alumno es saludado cordialmente y posteriormente se le pedird que
llene la encuesta, antes de darle la encuesta al alumno se le dard una breve explicacion de los
que tendré que seguir para llenar la encuesta.

Para medir la variable Lealtad del cliente (LC) se utilizd el cuestionario creado por
McMullan & Gilmore (2003), el cual se basé en varios autores tales como: Raju (1980); Berry,
Parasuraman, y Zeithaml, (1988); Beatty, Homer, y Kahle, (1988) y Oliver, (1997).

Fue traducido al espafiol por el Centro de idiomas UPeU (2019). Este cuestionario consta
de 4 dimensiones: Lealtad cognitiva (9 items), la lealtad afectiva (7 items), la lealtad conativa
(6 items), lealtad de accion (6 items). Presenta una escala de Likert del 1 al 7 donde:
1=Totalmente en desacuerdo, 2= Moderadamente en desacuerdo, 3= En desacuerdo, 4= Sin
opinion, 5= De acuerdo, 6= Moderadamente de acuerdo y 7= Totalmente de acuerdo. El
instrumento fue adaptado por McMullan (2005) en una muestra de 3000 pasajeros del
ferrocarril, de los cuales solo 1242 cuestionarios fueron validos representando un indice de
41.4%; con una prueba de confiabilidad de evaluada por dimensiones: loyalty sustainers (0.88),
loyalty vulnerabilities: money (0.68) y loyalty vulnerabilities: service, del cual fue eliminado

un item ya que su alfa de Cronbach (0.55)..

3.4. Técnicas Estadisticas para el Procesamiento de la Informacion

Se tabuld la informacion de la encuesta Customer Loyalty Development en una hoja Excel
para luego importarlo a la plantilla del software con el que se trabajo, se edit6 las etiquetas de
las dimensiones por cddigos de reconocimiento para facilitar el analisis y la obtencion de los
resultados.

En la investigacion se utilizé el Software Estadistico IBM SPSS v22 para el procesamiento
de datos. Para analisis de la confiabilidad se utilizara el coeficiente de Alpha de Cronbach que
para Quero, (2010) mide la confiabilidad de la consistencia interna de una escala y calcula las
correlaciones de cada reactivo o itemes que forman parte del instrumento, Asi mismo, se
utilizara el analisis factorial como menciona Mavrou (2015) es una técnica es una técnica

estadistica que permite explorar con mayor precision las consistencias internas de las

12



dimensiones subyacentes, constructos o variables latentes de las variables observadas, es decir,

las que observa y mide el investigador.

4. Resultados y Discusion

A continuacion, se presentan los resultados de la prueba de confiabilidad mediante el
Alpha de Cronbach para validar el instrumento CLD, dimensiones y preguntas. La
interpretacion de cada tabla sera confrontada con otros resultados de confiabilidad a manera de

discusion.

4.1. Resultados 1: Analisis del Alpha de Cronbach

Tabla 1
Prueba de confiabilidad del instrumento CLD

Alfa de Cronbach N de N
elementos
0.902 28 80

En la Tabla 1, se presenta la prueba de confiabilidad del instrumento CLD que mide la
variable lealtad del cliente a través de la prueba piloto. Mediante el Alpha de Cronbach se
obtuvo un coeficiente de 0.902, indicando una consistencia interna aceptable para la

recoleccion de datos

Tabla 2
Prueba de confiabilidad de las dimensiones del CLD

Alfa de Cronbach N de elementos
Fase cognitiva 0.796 6
Fase afectiva 0.824 7
Fase conativa 0.676 9
Fase de accién 0.772 6

En la Tabla 2, se presenta la prueba de confiabilidad de las dimensiones del instrumento
CLD que mide la variable lealtad del cliente a través de la prueba piloto. Mediante el Alpha

de Cronbach se obtuvo los siguientes coeficientes: fase cognitiva con 0.796, fase afectiva con

13



0.824, fase conativa con 0.676 y fase de accion con 0.772. Las dimensiones que obtuvieron

mayor correlacién fueron la fase cognitiva y afectiva.

Tabla 3
Prueba de confiabilidad de los items del CLD

Media de escala Varlanza} de Correlacién total Alfa de Cronbach
. escala si el )
siel elem_en_to se elemento se ha de eleme_ntos siel elem_en_to se
ha suprimido . corregida ha suprimido
suprimido

item1 120.77 440.383 0.542 0.898
item 2 120.05 445.485 0.551 0.898
item 3 121.25 447.115 0.476 0.899
item 4 120.22 455.786 0.394 0.901
item5 120.22 452.145 0.534 0.898
item 6 120.01 453.32 0.474 0.899
item 7 120.38 441.88 0.58 0.897
item 8 120.82 437.763 0.701 0.895
item9 121.18 464.148 0.231 0.904
item 10 120.77 452.64 0.417 0.9

item 11 120.84 434.062 0.71 0.895
item 12 120.95 435.51 0.662 0.895
ftem 13 121.23 445.229 0.493 0.899
item 14 120.72 438.127 0.646 0.896
ftem 15 120.92 446.917 0.518 0.898
item 16 120.53 458.534 0.339 0.902
ftem 17 120.42 453.785 0.42 0.9

ftem 18 120.53 459.355 0.293 0.903
ftem 19 120.39 471.959 0.105 0.906
item 20 121.1 448.631 0.465 0.899
ftem 21 121.2 443.728 0.478 0.899
item 22 120.99 464.218 0.239 0.903
item 23 120.57 448.556 0.489 0.899
item 24 120.28 452.024 0.491 0.899
item 25 120.96 443.037 0.52 0.898
item 26 120.47 438.227 0.649 0.896
item 27 120.43 456.735 0.418 0.9

item 28 120.9 450.579 0.469 0.899
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En la Tabla 3, se muestra la prueba de confiabilidad de cada una de las preguntas del
instrumento CLD que miden la variable lealtad del cliente. Todos los items obtuvieron un
valor mayor a 0.2 demostrando confiabilidad de las preguntas en la recopilacion de datos,

fluctuando entre 0.895 y 0.906.

4.2,

Resultados 2: Anélisis factorial

Tabla 4
Distribucién de items por factores

Items Reactivos Factores

item1 Entiendo las caracteristicas de Saga Falabella lo  Fase cognitiva
suficientemente como para evaluarla en comparacion con otras  (FC)
empresas.

item2 Es importante que cuando se tenga que comprar, escoja la  Fase cognitiva
empresa textil correcta. (FC)

item3 Cuando compro en Saga Falabella, no estoy interesado en  Fase cognitiva
intentar pagar menos. (FC)

item4 Cuando escojo en Saga Falabella, compar6 los precios de  Fase cognitiva
diferentes lugares para asegurarme que me ofrecen el mejor  (FC)
producto por lo que pago.

item5 Saga Falabella tiene un equipamiento moderno. Fase cognitiva

(FC)
item 6 Las instalaciones de Saga Falabella son llamativas a la vista. Fase cognitiva
(FC)

ftem 7 Saga Falabella es un establecimiento que me interesa. Fase afectiva (FA)

item 8 Saga Falabella es exactamente lo que necesito Fase afectiva (FA)

ftem9 Saga Falabella como una opcion, no cumplio las expectativas  Fase afectiva (FA)
que esperaba.

ftem No se debe esperar que Saga Falabella de una atencion  Fase afectiva (FA)

10 individual a cada cliente

ftem  Saga Falabella es un lugar del cual puedo hablar a otros por  Fase afectiva (FA)

11 mucho tiempo.

ftem  Tengo una preferencia por Saga Falabella en esta localidad. Fase afectiva (FA)

12

ftem  Comprando en Saga Falabella dice mucho de quien soy. Fase afectiva (FA)

13

ftem  Verdaderamente he disfrutado la compra en Saga Falabella. Fase conativa

14 (FCO)

ftem  Saga Falabella es mas que solo una tienda. Fase conativa

15 (FCO)

item Yo iria a otra tienda alternativa si tuviera el 25% de descuento  Fase conativa

16 que Saga Falabella (FCO)

item Yo iria a otra tienda alternativa si esta ofreciera mejores  Fase conativa
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17 instalaciones que Saga Falabella (FCO)

item  Cambiaria de tienda si la alternativa tuviera un mejor estatus. Fase conativa
18 (FCO)

item  Cambiaria de tienda si los trabajadores de ese lugar fueran mas  Fase conativa
19 amigables. (FCO)

item  Me importa mucho Saga Falabella. Fase conativa
20 (FCO)

item  Me considero muy fiel a Saga Falabella. Fase conativa
21 (FCO)

item Me cansaria de comprar en Saga Falabella cada vez que salgo a  Fase conativa
22 comprar. (FCO)

item  Si pudiera hacerlo una vez mas, elegiria otra tienda que Saga  Fase de accion
23 Falabella (FAC)

item  Cuando veo una empresa textil nueva algo distinto a lo usual, lo  Fase de accion
24 investigo (busco mas informacién) (FAC)

item  Usualmente compro en Saga Falabella Fase de accion
25 (FAC)

item  Cuando voy a Saga Falabella, siento que es mas seguro comprar  Fase de accion
26 productos que ya conozco. (FAC)

item  Si me gusta una tienda, pocas veces lo cambio por otro, solo si  Fase de accion
27 fuera para probar algo diferente (FAC)

item  Me aburro comprando las mismas marcas, incluso si son  Fase de accion
28 buenas. (FAC)

En la Tabla 4, presenta los reactivos segun item y factor o dimensidn. Los reactivos o
preguntas del instrumento se encuentran codificadas con FC para la dimensidn fase cognitiva,
FA para la dimension fase afectiva, FCO para la dimension fase conativa y FAC para la

dimension fase de accion
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Tabla 5
Prueba de analisis factorial

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacién de muestreo 0.74
Aprox. Chi-cuadrado 1314.628
Prueba de esfericidad de Bartlett 378
Sig. 0

En la Tabla 5, muestra la prueba de Kaiser Meyer Olkin (KMO) se obtuvo un valor
superior a 0,6 (< 0.740) indicando que las correlaciones entre los items tienen la mayor fuerza
para extraer factores y, a su vez, indica que el instrumento del Customer Loyalty
Development es valido. La prueba de esfericidad de Bartlett (1314.628), demuestra la
consistencia interna del instrumento Customer Loyalty Development es estadisticamente
significativo pues el nivel de significancia es menor a 0.005 (>0.000), indicando asi que las

correlaciones no son iguales a 0.

Tabla 6
Matriz de componentes rotados

Componentes
Fase Fase Fase Fase de Accién
Cognitiva Afectiva Conativa
FC1 .840 074 291 142
FC2 .785 .105 310 -.010
FC3 .766 .036 467 -.053
FC4 .651 243 .057 .063
FC5 .621 104 469 201
FC6 .555 .015 -.095 449
FA7 .526 400 -.095 .320
FA8 512 416 .280 -111
FA9 510 426 .050 -.110
FA10 .502 -.071 310 .304
FA 11 187 .660 .140 -.187
FA 12 .038 .652 .180 .075
FA 13 421 .633 -.057 120
FCO 14 140 .609 .037 -.061
FCO 15 219 571 133 .185
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FCO 16 -.173 .550 -.210 201

FCO 17 .352 .549 -.299 245
FCO 18 -.040 450 190 .084
FCO 19 .043 012 .807 .358
FCO 20 .090 .048 793 148
FCO 21 315 114 .693 -.020
FCO 22 .265 202 616 .004
FAC 23 290 -.063 519 440
FAC 24 446 345 493 .033
FAC 25 139 -.152 .033 713
FAC 26 -.162 220 211 549
FAC 27 145 406 165 522
FAC 28 133 294 .266 478

Método de extraccién: analisis de componentes
principales. Método de rotacion: Varimax con
normalizacion Kaiser.

a. Larotacion ha convergido en 13 iteraciones.

En la Tabla 6, se aprecia la agrupacion de las preguntas con sus respectivas dimensiones o
componentes. El resultado indica que existen 4 componentes y/o factores, que coinciden con

las dimensiones que tiene el instrumento.

Para el componente fase cognitiva las preguntas que se agrupan son: FC 1, FC 2, FC 3, FC
4, FC 5, FC 6, FA 7, FA 8, FA 9, FA 10. Para el componente fase afectiva las preguntas que
se agrupan son: FCA 11, FCA 12, FCA 13, FCO 14, FCO 15, FCO 16, FCO 17, FCO 18.
Para el componente fase conativa las preguntas que se agrupan son: FCO 19, FCO 20, FCO
21, FCO 22, FAC 23, FAC 24. Para el componente fase de accion las preguntas que se
agrupan son: FAC 25, FAC 26, FAC 27, FAC 28.

Se debe tener en cuenta que FA 7, FA 8, FA9, FA 10, no obtuvieron una mayor carga en su
dimensionalidad, si no que carga en el componente de fase afectiva, el FCO 14, FCO 15, FCO
16, FCO 17, FCO 18, obtienen mayor valor en el segundo componente y no en el tercer
componente, al cual le corresponde, cabe mencionar que el FA10 obtiene carga negativa en el
componente fase afectiva, el FAC 23 y FAC 24 obtienen mayor carga en el tercer componente
y no en el cuarto componente, el FCO 16 y FCO 17, obtienen carga negativa en la fase

conativa.

18



5. Discusion

El propdsito de la investigacion fue evaluar la validez del instrumento Loyalty Customer
Development, encontrandose que tiene consistencia interna y que evidencia confiabilidad para

asegurar que los datos que se recogen con el instrumento CLP sean confiables.

Para la consistencia interna del instrumento en su totalidad (28 reactivos) se obtuvo un
Alpha de Cronbach de 0.9 en 80 residentes de una universidad de Lima. McMullan &
Gilmore (2003), en su estudio aplicado a 250 clientes de un restaurante en Irlanda, obtuvo un
Alpha de Cronbach de 0.80. Asi también, McMullan (2005), en su estudio aplicado a 950
pasajeros de una compaiiia ferrocarril en Reino Unido obtuvo un 0=0.8825. Esto implica que
la escala de Mcmullan & Guilmore (2003) es un instrumento que goza de consistencia interna
para recoger datos sobre la lealtad del cliente, importante para una organizacion, permitiendo
medir la percepcion del cliente y logrando que la lealtad se una ventaja competitiva sostenible

a través de las relaciones a largo plazo (Dick & Basu, 1994).

Para la dimension de fase cognitiva (Tabla) 2, se obtuvo un a=0.796. Otros estudios como
el de McMullan & Gilmore (2003) obtuvieron un 0=0.6971, asi como McMullan (2005)
demostraron la fiabilidad del presente instrumento con un 0=0.8762. Estos estudios
demuestran que el instrumento permite la percepcion que lealtad cognitiva se relaciona con la
toma de decisiones basadas en factores determinantes como la informacion, la cual esta
basada en elementos funcionales, como el precio, la calidad (Forgas et al., 2011) y atributos
del producto o servicio; lo cual influye de manera positiva en relacion a las ofertas

competitivas realizadas a los clientes (Oliver, 1999).

Para la dimensién de fase afectiva (Tabla 2), se obtuvo un 0=0.824. Otro estudio como ¢l
de Garcia (2016) se obtuvo un o= 0.62, sin embargo, en el estudio de Bobalca, Gitej, &
Ciobanu (2012) obtuvieron un mayor resultado con un 0=0.92. Estos estudios demuestran que
el instrumento puede medir el un vinculo emocional de los clientes con las marcas (Jacoby &
Kyner, 1973), la cual genera lazos emocionales irrompibles entre un cliente y una compariia
(Moliner, Sanchez, Rodriguez, & Callarisa, 2007).

Por otro lado, para la dimension de fase conativa (Tabla 2), se obtuvo un 0=0.676, en el
estudio de Caruana (2004) se obtuvo un menor resultado con un a=0.545, sin embargo, en el

estudio de Blut (2007), obtuvo un resultado mayor con un 0=0.804. Estos resultados de
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confiabilidad demuestran que el instrumento puede medir el comportamiento relacionado con
el deseo de la compra (Moliner, Sdnchez, Rodriguez, & Callarisa 2007), al mismo proveedor
(Setd, 2003).

De igual manera, para la dimension de fase de accion (Tabla 2) se obtuvo un a=0.772.
Otros estudios como el de Bobalca (2012) obtuvo un resultado mayor con un 0=0.83, asi
también en el estudio de Blut (2007) obtuvo un a=0.850. Estos resultados del instrumento
permiten la percepcion de esta lealtad como una inercia de accion en la cual el cliente tiene la
intencion de superar todos los obstaculos que puedan dificultar su disposicién a la recompra
(Mohamend, 2015).

En la siguiente fase del analisis exploratorio, se realizd la prueba de esfericidad y de
correlaciones para extraer los factores que agrupan los reactivos segin componentes. Para el
andlisis del instrumento se propuso 4 dimensiones segun el modelo de Mcmullan & Gilmore
(2003), obteniéndose un indice de Kaiser Meyer Olkin (KMO) aceptable de 0.740 y un Chi
cuadrado de 1314.628 con 378 grados de libertad y nivel de significancia =0.000 (p<.001)
mediante la prueba de esfericidad de Bartlett. De igual modo, McMullan (2005) con KMO
aceptable de 0.906 y la prueba de esfericidad de Bartlett con un Chi cuadrado de 8648.984.
Ambas estimaciones aseguran y evidencian que las correlaciones entre nuestras variables
(items o reactivos) son adecuadas, como requisito para la aplicacion del andlisis factorial
(Zamora, 2010). Esto significa que el instrumento es confiable para la recoleccion de datos
respecto a la lealtad del cliente como ventaja competitiva sostenible a través de las relaciones
a largo plazo (Dick & Basu, 1994).

Por otro lado, las correlaciones entre los items demuestran consistencia interna y fiabilidad
en un instrumento (Frias, 2019), aunque no siempre evidencia la homogeneidad que consiste
en que los reactivos o variables evallen estrictamente el componente (Cortina, 1993), en tal
sentido ha sido necesario realizar el analisis factorial mediante la matriz de componentes
rotados para verificar si los reactivos se agrupan a los factores tedricos (Clark & Watson,
1995).

Las dimensiones han recibido cargas que se agrupan con valores cercanos obteniéndose
para el primer factor valores entre 0.555 y 0.84, para el segundo factor, valores entre 0.4 y
0.633, para el tercer factor, entre 0.616 y 0.807 y para el cuarto factor, entre 0.478 y 0.713,

demostrando evidencia de una alta correlacion, porque son mayores a 0.4, eliminando cargas
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menores a 0.3-0.25 (Nunnmaly & Beirstein, 1995 citado por Montero 2013), cumpliendo el
objetivo de ver si se agrupan empiricamente, tal como, tedricamente se habia predicho
(Carretero, 2005). Sin embargo, los reactivos FA 7, FA 8, FA9, FA 10, no tiene mayor la
carga factorial en su componente, si no que carga en el componente de Fase Afectiva, el FCO
14, FCO 15, FCO 16, FCO 17, FCO 18, obtiene mayor valor en el segundo componente y no
en el tercer componente, el cual le corresponde, cabe mencionar que el FA10 obtiene carga
negativa en el componente fase afectiva, el FAC 23 y FAC 24 obtienen mayor carga en el
tercer componente y no en el cuarto componente, el FCO 16 y FCO 17, obtienen carga
negativa en la fase conativa, pudiendo ser eliminados, se decidi6 mantenerlos en su factor

tedrico, esperando un analisis confirmatorio.

La consistencia interna y la homogeneidad demuestra que el instrumento de McMullan &
Gilmore (2003) puede obtener datos empiricamente de acuerdo a los factores teoricos
propuestos por la lealtad del cliente.

Algunos reactivos que obtuvieron doble valoracién y los que no se agruparon en su
componente tedrico podrian ser eliminados, pero se sugiere mantenerlos como objeto de un
estudio confirmatorio. Respecto a la muestra de este trabajo no es muy grande y deberia
haberse utilizado el método de estimacion Unweight Least Squared (ULS) para muestras

pequenas.

En conclusion, la presente investigacion determina que bajo argumentos tedricos y
resultado empiricos del Customer Loyalty Development, retne las evidencias necesarias para
la medicién del constructo de la lealtad del cliente en una empresa de tienda por

departamento, asi como en cualquier otra organizacion.

6. Conclusiones

En conclusion, la presente investigacion determina que bajo argumentos tedricos y
resultados empiricos del Customer Loyalty Development, retne las evidencias necesarias para
la medicién del constructo de la lealtad del cliente en una empresa de tienda por
departamento, asi como en cualquier otra organizacién, ya que cuenta con consistencia interna
en sus dimensiones y preguntas demostrando la confiabilidad en la recoleccion de los datos.

Ademas, se hallé que las dimensiones que obtuvieron un coeficiente alto y se encuentran

mejor correlacionadas con la variable son: la fase conativa y fase afectiva.
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Recomendaciones

e Se recomienda usar el método de Unweight Least Squared (ULS) que es muy acertado
para muestras pequefias.

e Se recomienda a la empresa Saga Falabella enfocarse en los aspectos de comportamiento
(fase conativa) y afectivo (fase afectiva), que son factores influyen para conseguir la
lealtad del cliente.
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