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RESUMEN

El presente estudio se ocupa de la medicién de la satisfaccion del cliente en las Organizaciones No Lucrativas
(Organizaciones No Gubernamentales y Fundaciones) de cooperacion al desarrollo, para su medicion se
considera otras variables como la confianza, lealtad y conclusién de la relaciéon. Para ello, se plantean seis
hipétesis de partida, mismas que son contrastadas a través de un modelo y encuestas realizadas. En primer
lugar se aplicd el coeficiente de Cronbach a las variables analizadas, y luego se realiza el Anélisis de
Componentes Principales (ACP), que parte de la matriz de covarianzas o de coeficientes de correlacién entre
las variables incluidas en el andlisis. Y, para medir la validez convergente, se utilizaron dos procedimientos, el
andlisis Factorial Exploratorio (AFE) y Andlisis Factorial Confirmatorio (AFC). El trabajo concluye confirmando
cuatro hipotesis de las seis formuladas, donde se observa que la Satisfaccion tiene una relaciéon muy
significativa con las variables estudiadas, y que ésta depende de su comportamiento y atencion que preste la
organizacion en el cliente; en tanto que dos hip6tesis son rechazadas, segun los estadisticos aplicados.
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ABSTRACT

This study provides insights of customer satisfaction measurement in Nonprofit Development Organizations
(Non-Governmental Organizations and Foundations). For such measurement, different variables have been
used: trust, loyalty and relationship termination. Six start-off hypotheses have been established, compared
through surveys and models. To begin, Cronbach coefficient was used for under-analysis variables, to later on
conduct the Analysis of Principal Components (PCA), coming from the covariance matrix or correlation
coefficients of under-analysis variables. To measure convergent validity, two methods were used, exploratory
factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis (CFA). The paper confirms four hypotheses out of the six
established, showing that satisfaction has a significant relationship with the under-study variables, where
behavior and attention provided by the organization to the client play a key role; whereas two hypotheses were
rejected, according to statistical criteria.
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I. INTRODUCCION

La medicién del grado de satisfaccion de los

clientes de los programas y proyectos que
ofertan el conjunto de las Organizaciones No
Lucrativas (ONL) de cooperacion al desarrollo,
cobra especial relevancia por si misma.
Primera, por ser un tema pionero en el area, si
bien se han realizado investigaciones en el
sector comercial, industrial y servicios, existen
pocos trabajos en el sector no lucrativo,
concretamente en las ONGs (Simadi y
Almomani, 2008; Barr y Fafchamps, 2004).
Segunda, tiene mucha importancia para
quienes planifican, coordinan y ejecutan
proyectos orientados en el area rural, porque a
partir de los resultados, podran mejorar o
replantear sus objetivos institucionales
(Fruttero y Gauri, 2005).

La satisfaccion del cliente es estudiada en
diversas disciplinas y desde distintos enfoques,
desde la economia (Tse et al., 1990; Gainer,
1993), sociologia (Campbel, 1987), psicologia
(Quintanilla, 1994) politico y otraos (Scherer,
1980). Normalmente se ha estudiado la
satisfaccion del cliente como respuesta a un
estimulo dado, ya sea en el mismo momento
del consumo o en las reclamaciones de
productos o servicios (Howard, 1993). En
tanto, que las teorias de la psicologia social
han sido ampliamente utilizadas en la medicion
de tal constructo, desde la confirmacién de
expectativas (Folkes, 1984; Oliver, 1980; Oliver
y Desarbo, 1988; Oliver y Swan, 1989) citado
en (Luna-Arocas y Mundina, 2003).

Desde el punto de vista del marketing, se
entiende que la satisfaccion de las
necesidades del cliente es la clave de los
intercambios entre empresas y mercado, y
desde los origenes del marketing, la
satisfaccién ha sido considerada como el factor
determinante del éxito en los mercados. Es
uno de los tépicos que mas interés ha
despertado en la literatura del marketing en
general, y en particular en el ambito de los
servicios, (Gil et al., 2005; Mano y Oliver, 1993;
Kotler, 2000). Desde la década de los setenta,
varios autores han abordado la satisfaccion
desde diferentes puntos de vista, que sin duda
enriquecen su significado y mejoran el
conocimiento de su proceso de formacion y
sus implicaciones y practicas posteriores
(Caruana, 2000; Hestett et al., 1997; Jones y
Suh, 2000; Olshavsky, 2001; Gallarza, 2003).

En consecuencia, el estudio de la satisfaccion
cobra interés en todos los ambitos de las
ciencias. La satisfaccion del cliente puede
interpretarse desde el punto de vista de una
transaccion especifica o desde una visién
acumulativa. La mayoria de los estudios
corresponden al primer enfoque (Mano y
Oliver, 1993; Spreng et al., 1996; Giese y Cote,
2000), si bien propuestas como la de
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(Anderson et al., 1994) consideran realizar
evaluaciones constantes de los clientes en los
procesos de compra y sobre un conjunto de
prestaciones de servicios; aportaciones mas
recientes adoptan estas aproximaciones en un
modo integral en todos los ambitos, sean
organizaciones con caracter lucrativo y no
lucrativo en un conjunto de procesos que
conduzcan a la satisfaccion del cliente (Yu y
Dean, 2001). Segun (Jones y Suh, 2000)
citado en (Gil et al.,, 2005), la satisfaccién
también puede ser estudiada en ambitos como
las organizaciones no lucrativas, desde el
punto de vista de las prestaciones de servicios.
Esta claro que las organizaciones sobre todo
no lucrativas centradas en el cliente, se
encuentran en mejor posicion para identificar
nuevas oportunidades y establecer estrategias
que proporcionen beneficios a largo plazo
(Kotler, 2000). Mientras la organizacion se
oriente en el cliente y se organiza en torno a
éste, entonces llegara a conocer
perfectamente a sus clientes (Whiteley y
Hessan, 1996), identificAndolos y pudiendo
trasladar a toda la organizacién las
necesidades del cliente y consecuentemente
satisfacerlas (Yu y Dean, 2001; Palmatier,
2008; Richards y Jones, 2008; Hutchinson et
al., 2009; He y Song, 2009).

En ese objetivo, a fecha de hoy, muchas
organizaciones han marcado sus estrategias
orientadas a satisfacer las necesidades de sus
clientes. Sin embargo, son pocas las que
rigurosamente han medido la satisfaccién y de
éstas, son muy pocas las que han tomado
medidas para atender las demandas de los
clientes, (Woodruff, 1996; Gil et al., 2005;
Fafchamps y Owens, 2005; Meyer y Allen,
2001). Por ello, es importante no solo colaborar
con el cliente en la atenciéon periddica de sus
requerimientos, sino que la Organizacion debe
ser capaz de preocuparse de las verdaderas
necesidades de los clientes, de su satisfaccion
y su bienestar (Burnett, 2002; Ralston, 1996).
Asi, un cliente satisfecho volverd a usar el
servicio y, por otro lado, recomendara a otros
clientes potenciales (Sanchez, 2007).

En este contexto, el presente texto como
producto de la investigacion realizada, se
centra en explorar y determinar aquellos
factores o componentes principales de la
satisfaccion y su medicion, tanto en aspectos
generales como en distintos elementos del
servicio ofertado por las ONG vy las
Fundaciones, que ejercen un mayor impacto
sobre el nivel de satisfaccion de los
beneficiarios o clientes en el &mbito de las
comunidades rurales. Esto podria permitir la
construccion de una base para la puesta en
marcha de mejoras en el conjunto de ONL, con
la consecuente satisfaccion de sus clientes. Y,
finalmente, conviene subrayar que, como
objeto principal de andlisis, pretende plantear
una metodologia para medir el grado de



satisfaccion de los clientes de los proyectos y
programas que ejecutan estas organizaciones.

Il. ASPECTOS TEORICOS

I.1.Satisfaccién del cliente

La satisfaccion del cliente, ha sido abordada
por muchos autores. Algunos autores sefialan
gue empezaron a investigar en los afios
setenta (Evrard, 1993), otros en cambio, lo
sittan en la década del noventa. El punto de
inicio, y el punto de partida se puede situar en
las investigaciones (Howard y Sheth, 1969;
Cardozo, 1965), en cuyas investigaciones
analizan la influencia de las expectativas y el
interés por conocer la naturaleza, la formacion
y las consecuencias de la satisfaccion del
cliente o usuario (Giese y Cote, 2000).
También, se encuentra el trabajo sobre el
indice de Satisfaccion del Cliente elaborado
por el Ministerio de Agricultura de Estados
Unidos (Pfaff, 1972), que se constituye como
uno de los primeros estudios que aporta
informacion practica de los niveles de
satisfaccion de los individuos Y,
concretamente, de las valoraciones que realiza
de las acciones de los politicos (Churchill y
Surprenant, 1982). Por otro lado, las
investigaciones de (Day y Hunt, 1979)
desarrolladas a mitad de los afios setenta —
donde diagnostican el funcionamiento de los
mercados-, también se constituye en el
emerger del estudio de la satisfaccion. Por
tanto, los inicios responden a un enfoque
macro y a partir de ello, se fue orientando
hacia una aplicacion basada principalmente
por los fendbmenos y elementos que
acompafian a la satisfaccion con aquellas
experiencias de uso y/o consumo®.

Ahora bien, desde los origenes del Marketing,
la satisfaccion del cliente siempre ha sido
considerada como la clave del éxito de los
intercambios  (Johnston, 2001). Se debe
mencionar sin embargo, segun (Hunt, 1983),
que el interés y la preocupacion para abordar
estudios sobre este fenémeno, su relacion y
aplicacion con comportamientos posteriores,
se dieron en los afios setenta. No obstante,
varias investigaciones permiten observar que
su estudio tuvo un comienzo pasivo y lento, y
es hasta la década de los ochenta cuando se
incrementa notablemente la investigacion
sobre la satisfaccion. Segun (Hunt, 1982) en su
estudio presenta algunas cifras respecto a las
investigaciones desarrolladas, y afirma que en
la década de los setenta, aproximadamente
quinientos articulos fueron publicados; y por

*® Otras investigaciones sobre la satisfaccion se

pueden encontrar en el ambito de la macroeconomia

(década noventa), que aportan indices de
satisfaccion ~ nacional del cliente en diferentes
paises, como son el SCSB (Swedish

CustomeSatisfacion Barometer) (Fornell, 1992), el
DK (Deutsche Kunden-Barometer) (Meyer, 1994), y
el ACSI (American CustomeSatisfaction Index)
(Fornell et al., 1996).
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otro lado, (Peterson y Wilson; 1992) afirman
que al alrededor de unos quince mil estudios
fueron publicados en los ochenta. Este auge
de investigaciones en el area, se ve frenado
ligeramente en la década de los noventa y
principios del dos mil.

Segun (Moliner, 2003), esta evolucion de
caracter cuantitativa y el analisis acerca de
satisfaccion demuestran que su abordaje no
sélo ha variado en intensidad sino también en
la visién o tipo de enfoque que ha adoptado
cada investigador. Asi, se puede apreciar
cambios cualitativos referidos a la perspectiva
del estudio de la satisfacciéon (ver Cuadro 1).
Por ejemplo, las primeras investigaciones se
interesaban mas por las variables y procesos
que conducian a la satisfaccion, y por su parte
(Churchill y Surprenant, 1982) sefialan que los
estudios de la satisfaccion se han dado en las
investigaciones macroeconomicas. De hecho,
a mediados de la década de los cincuenta y
sesenta, se marca el inicio de las primeras
teorias que fundamentan y sustentan el
proceso de formacion de la satisfaccion
(Helson, 1964; Thibaut y Kelley, 1959; Sherif y
Hovland, 1961; Rosenberg, 1965; Festinger,
1957). A continuacion, se presenta la evolucion
del estudio sobre la satisfaccion del cliente.

La cronologia expuesta en el cuadro anterior,
explica cémo en los afios setenta, las
investigaciones sobre la satisfaccion se
centraban principalmente en desarrollar los
planteamientos de la década anterior, en el
que se desarrollaron investigaciones sobre los
antecedentes, ademas de crear las bases
tedricas de los enfoques estudiados en las
décadas siguientes (Olshavsky y Miller, 1972;
Oliver, 1977; Olson y Dover, 1979). A su vez,
en este periodo se gestan las primeras
conceptualizaciones de satisfaccion que dieron
lugar posteriormente a crear otros enfoques
(Miller, 1977; Andreasen, 1977). De igual
forma, el uso de las medidas y variables de la
satisfaccion comienzan a emplearse de
diversas formas, considerando aquellas
relacionadas con los juicios y experiencias del
cliente, respecto a la adquisicion o uso de un
producto (lzard, 1977; Andrews y Withey,
1976; Day y Bodur, 1977; Aiello, et al., 1977)



Cuadro 1
Evolucion del estudio sobre satisfaccion del cliente

DECADA TENDENCIAS DE ESTUDIO

60 Teorfas sobre la formacion de la satisfaccion.
Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion general.

70 Enfoque macro: orientado a medir la satisfaccion general.
Desarrollo de medidas de la satisfaccion.
Antecedentes de la satisfaccion: variables determinantes.
Conceptualizacién de satisfaccion.

80 Enfogue micro: orientado a conocer la satisfaccion individual.
Desarrollo de medidas de la satisfaccion.
Aportaciones al modelo de desconfirmacién de expectativas.
Desarrollo de estandares de comparacion.
Fendmenos post-compra.

20 Nuevos enfoques en la conceptualizacion de satisfaccion.
Relacion entre los procesos pre-compra y post-compra.
Desarrollo de modelos integrales de formacidn de la satisfaccion.
La satisfaccion como estrategia de retencion de clientes.

00' Revision de definiciones de satisfaccion.

Revision de modelos de formacion y determinantes de la satisfaccion.

Revision de las consecuencias de la satisfaccion.

Fuente: Adaptado de (Moliner, B. 2003:23)

En un estudio, (Moliner, 2003) sefiala que
durante los afios ochenta, se empieza a
apreciar una preocupacion por los fenémenos
post-compra y, en concreto, por el andlisis de
las consecuencias de la insatisfaccion (Singh,
2000). Asi también, los estudios se orientan en
aquellos fenémenos conducentes a un
determinado grado de satisfaccion, y
consecuentemente, la insatisfaccion (Oliver,
1980) y se puede afadir por otra parte, las
atribuciones (Weiner, 1985), los afectos
(Westbrook, 1991; Oliver, 1989), y los juicios
de equidad (Oliver y Swan, 1989; Oliver y
DeSarbo, 1988), que son los mas estudiados.

En los afios ochenta, diferentes autores
realizan aportes relevantes como son los
estandares de comparacion alternativos a las
expectativas en la formacion del proceso de
satisfaccion, asi como los deseos del cliente
(Westbrook y Reilly, 1983).

Es a partir de la década de los noventa,
cuando aparecen los nuevos enfoques del
concepto de satisfaccion que aportan sin duda,
una explicacion mucha més completa (Cronin y
Taylor, 1992; Anderson et al., 1994; Oliver,
1992). De esta forma, se formulan modelos
que integran los diferentes mecanismos que
conducen a los juicios de satisfaccion (Oliver,
1993). En relacion a los fenémenos posteriores
a las experiencias de consumo o uso de un
servicio, las investigaciones desarrolladas en
los Ultimos afios, muestran un interés notable
sobre las consecuencias que se manifiestan en
forma de comportamientos por parte del
cliente. Se pueden sefalar, por ejemplo,
aportaciones que reflejan las implicaciones de
la satisfaccion sobre la lealtad del cliente y
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otros elementos en diversos ambitos (Spreng,
Harrell y Mackoy, 1995).

Asi, a partir de la década de los ochenta y
noventa, el conocimiento y la investigacion de
la satisfaccion no ha sido exclusivo de la
academia o comunidad cientifica, sino también
el sector empresarial ha destinado recursos y
esfuerzos y ha prestado un especial interés en
la gestion y orientacion de la satisfaccion de
los clientes (Honomichl, 1993). Antes de la
década de los noventa, alcanzar altos niveles
de satisfaccion en los consumidores se
constituia un objetivo operativo, en cambio, en
la década de los noventa el mismo objetivo se
convierte en un objetivo estratégico, puesto
que el aporte es refleja en la contribucion en el
crecimiento del niUmero de clientes y a su vez,
el incremento en la tasa de retencién, que vaya
por supuesto a generar mejores ingresos
econémicos. (Jones 'y Sasser, 1995;
Reichheld, 1996).

Lo descrito en los péarrafos anteriores, muestra
que la satisfaccion del cliente se ha convertido
en uno de los principales temas de estudio
dentro del contexto del comportamiento del
cliente, no so6lo en la bisqueda de un
conocimiento tedrico sino también de caracter
practico. Por ejemplo, (Bachelet, 1992) citado
en (Moliner, 2003), sefiala que la preocupacion
de los investigadores se centra principalmente
en la conceptualizacion y en la comprension de
los procesos de formacion de la satisfaccion,
mientras que las empresas se interesan sobre
todo en el estudio de la medida de dicho
fenomeno. Esta doble perspectiva refleja
diferentes intereses a la hora de profundizar en
el conocimiento de la satisfaccion, por lo que
algunos autores destacan la importancia de
unir estos dos enfoques con el fin de
operativizar el cuerpo investigador y, a la vez,
ofrecer solidez teérica a las aplicaciones
practicas de la satisfaccion.

e Definicion de Satisfacciéon del
Cliente.
El término satisfaccién, etimolégicamente

proviene del latin, y significa “bastante (satis)
hacer (facere)’” (Oliver, 1997) citado en
(Moliner, 2003); es decir, que esta relacionado
con un sentimiento de “estar saciado”. Esta
procedencia indica que la satisfaccion implica
un cumplimiento o una superaciéon de los
efectos deseados por el cliente. En cambio
para otras fuentes, esta palabra significa

“liberacion de una incertidumbre”. Sin
embargo, los términos “adecuado”,
“‘conformidad”, “placer” o “saciedad” se

emplean mas habitualmente para referirse al
concepto de satisfaccion. Asi, los
investigadores  del  comportamiento  del
consumidor han huido del significado literal del
término y se han preocupado por describir el
concepto otorgandole un significado puntual y
especifico, al ubicarlo en el marco de las



experiencias de los consumidores en general
(Oliver, 1993).

Las definiciones de la Satisfaccion del cliente
han sido numerosas, a la vez que diferentes.
Las definiciones, tanto conceptuales como
operativas, contribuyen a mejorar el
entendimiento de la satisfaccion. Sin embargo,
la falta de consenso o0 coincidencia en la
conceptualizacion supone para los estudiosos
un grado de complejidad en el momento de
seleccionar una definicion, desarrollar medidas
y finalmente comparar e interpretar los
resultados alcanzados en una investigacion
(Peterson y Wilson, 1992; Giese y Cote, 2000).

La satisfaccion del cliente ha sido definida por
distintos autores y de muchas formas como se
ha mencionado anteriormente, pero
esencialmente como el juicio del cliente
respecto a un producto o servicio; es decir,
desde el punto de vista de las expectativas
(Gupta y Zeithaml, 2005). Algunos autores
definen la satisfaccion como un proceso de
evaluacién de una experiencia de compra de
un producto o servicio, donde se comparan
aquellas expectativas del cliente con los
resultados alcanzados (Westbrook, 1983; Hunt,
1977). En tanto, que otros autores vinculan la
satisfaccion a la posible respuesta que pueda
obtener el cliente en la experiencia de compra
de un producto (Churchill y Surprenant, 1982;
Day, 1984); es decir, la satisfaccion sera el
resultado de una experiencia personal del
cliente, respecto al consumo de un producto,
donde el cliente tiene la ventaja de evaluar de
forma cognitiva las siguientes variables:
expectativa y resultado, esfuerzo 'y
recompensa, o puede ser afectiva, sefiala
(Giese y Cote, 2000; Eggert y Ulaga, 2002) v,
de esta forma, reflejar los sentimientos del
cliente (Anderson y Narus, 1984) ante el uso
de un determinado servicio.

En el &mbito de los servicios, (Sureshchandar
et al., 2002) postulan que la satisfaccion del
cliente con los servicios de la organizacion,
esta basada en todos los encuentros que tiene
el cliente con esa institucion y puede ocurrir en
multiples niveles: satisfaccion con la persona
de contacto, con el servicio principal y con la
organizacion como un todo. Uno de los
asuntos importantes en su definicién, es si la
satisfaccion es concebida mejor como una
evaluacién, basada en una transaccién o como
una evaluacion en conjunto, acumulativa
similar a la actitud. Tradicionalmente, la
satisfaccion fue vista como una transaccion
especifica, un juicio inmediato de evaluacion
post compra o post servicio de una reaccion
afectiva (Oliver, 1993) citado en (Arancibia,
2010).

En tanto que en una perspectiva mas global,
se considera la satisfaccion como una
evaluacién general basada en la experiencia
de compra o consumo total de los productos o
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servicios en el tiempo (Anderson et al., 1999).
Por su parte, (Oliver, 1999) la define como
aquella percepcioén del cliente sobre la medida
en que sus necesidades y deseos han sido
cubiertas completamente. La satisfaccién, por
tanto, se concibe como la confirmacion de las
expectativas (Fornell, 1992; Oliver, 1993; Yi,
1990); vale decir, que el estado psicologico
final del cliente, serd cuando sienta la
sensacion de aceptacion o rechazo de las
expectativas, y éstas se unan con los
sentimientos previos acerca de la experiencia
del cliente (Oliver, 1981).

La satisfaccion, por tanto, para el presente
estudio, adopta un  enfoque global
considerando las expectativas del
cliente/beneficiario respecto a los programas y
proyectos en los que haya participado. Estas
expectativas (mencionadas por los autores)
consideran un periodo de tiempo y ademas, el
juicio valorativo del uso y participacion en los
proyectos. A propdsito de la satisfaccion, a
continuacion se presenta los conceptos afines
a la misma, cuya finalidad es tener una mejor
apreciacion y comprensién de este fenébmeno y
los elementos del Marketing.

e Medicién de la Satisfaccion

En la Jdltima década, los modelos de
satisfaccion del cliente han dejado de
considerar a la satisfaccion como una variable
estatica (Wilton y Nicosia, 1986), en cambio se
concibe como un proceso con dimensiones en
un sistema de interacciones entre la
organizacion y el cliente (Alves y Raposo,
2004). Asi, (Anderson y Fornell, 2000) sefiala
que el indice de satisfaccion del cliente,
consiste en medir la calidad de los bienes y
servicios en el momento que los individuos
consumen el producto. Para (Anderson, et al.,
1994) ésta satisfaccion global, es un indicador
del resultado percibido en el proceso de
compra y consumo. En cambio, para
(Demanov y EkI6f, 2001) estos indices ayudan
a modelizar el grado de satisfaccion de los
clientes, ademés de identificar las causas de la
satisfaccion e insatisfaccion; por otro lado,
ayuda a comprender la situacion de la empresa
en relacién a la competencia y, por otro lado,
(Fornell, 1992) realiza previsiones a largo plazo
y reducciones en el costo de operaciones y
mercadoldgicas.

En este contexto, la medicion del grado de
satisfaccion del cliente revela no Gnicamente el
nivel de satisfaccién, sino que también
proporcionan informacién respecto a los
factores que influyen a esta variable (EKI6f y
Westlund, 1998). El interés de su medicion se
ha ampliado del nivel empresarial a otros
sectores (Kyris, 1999; Kristensen et al., 2000)
como el sector publico y sus servicios (EKI6f y
Westlund, 1998). Asi, se desarrollaron trabajos
gue incorporan modelos de satisfaccion global
del cliente e incluyen las dimensiones del



constructo y atributos del producto (Barroso et
al., 2007; Morgan, 2006; Severt et al., 2007).

Asi, la medicion de la satisfaccion del cliente
fue abordada en diversos ambitos. En el sector
no lucrativo se pueden citar algunas. Filiole
(1986) estudia la satisfaccion de los usuarios
en las instituciones no lucrativas de servicios
como ser las bibliotecas municipales, museos y
su respectivo servicio de las mismas. Otros
estudios en cambio, abordar en el &mbito de
las universidades publicas y se destacan los
trabajos desarrollados por (Roda, 1994;
Harvey, 1995; Robinson, 1995; Bell, 1995;
Pinard y Savard, 1996) en el que aplicaron las
encuestas que ha permitido observar un
cuadro completo acerca de sus clientes.

II.2. Confianza

El estudio de la confianza en su
representacion, caracterizacion y medicion,
agrupa un conjunto de posturas y modelos,
algunos por ejemplo desarrollados para
examinar la confianza interpersonal (Berg, et
al., 1995; Ciriolo, 2007; Mutairi, et al., 2008;
Purser, 2001; Schechter, 2007; Sutter y
Kocher, 2007; Wong y Cheung, 2004), entre
personas y organizaciones (Dowla, 2006;
Gorski, et al. 2005) o la interorganizacional
(Concha y Solikova, 2000; Harris y Goode,
2004; Li, 2005; Wei, Lu y Yanchum, 2008)
citado en (Zapata y Rojas, 2010), asi como
otras aplicaciones sobre la relacion de
confianza respecto a los recursos humanos y
logisticos de la organizacion (Purser, 2001) o
en otras areas como ser comunidades
organizadas (Cyr, et al., 2007; Hsu, Ju, Yen y
Chang, 2007).

Definir la confianza no es tarea sencilla, pues
no existe (al igual que la satisfaccion)
consenso sobre la misma; ademés, desde las
distintas disciplinas proponen perspectivas
diferentes en su andlisis. Por ejemplo, (Sutter y
Kocher, 2007) definen a la confianza como
aquella buena voluntad de transferir valores o
recomendaciones positivas a otra persona, y
ademas de esperar que esa persona devuelva
o responda de forma similar o mejor. Por otra
parte (Ferrary, 2003) considera que la
confianza es una especie de lubricante de las
actividades mercadologicas y sociales. Y,
Ferrary, et al.,, (2007) presenta su definicion
argumentando que confianza es el grado de
creencias sobre el futuro comportamiento de
las entidades o Unicamente de una sola
organizacion.

En su afan de avanzar en la definicion de la
confianza en el sector servicios, Gilson (2003)
propone tres tipos de confianza: credibilidad,
honestidad y competencia. Estos tres tipos de
confianza estan asociados implicitamente con
el comportamiento de los individuos y, a su
vez, en el grado que afectaria su relacién con
la poblacion. También demuestran algunos
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estudios experimentales, que la actividad de
sonreir por ejemplo, se relaciona con la
construccion de confianza, cooperacién y
asociatividad (Godoy et al., 2005).

11.3. Lealtad

La lealtad del cliente hacia un determinado
producto, marca u organizacion se encuentra
entre los elementos mas estudiados por los
investigadores y ha recibido una especial
atencion en la literatura del marketing (Barroso
et al.,, 2004; Selnes, 1993; Bloemer y De
Ruyter, 1998). En la practica, cada vez existen
nuevas formas comerciales en los distintos
sectores, y la probabilidad de que los clientes
continlen leales a una empresa se reduce
sustancialmente (Morganosky y Cude, 2000;
Rousey y Morganosky, 1996; Morganosky,
1997; Rhee y Bell, 2002). Estas caracteristicas
0 elementos de la lealtad o deslealtad fueron
estudiados para conocer las implicancias de
este elemento en el uso de un servicio (Uncles
y Hammond, 1995; McGoldrick y Andre, 1997;
Popkowski Leszczyc y Timmermans, 1997;
Ehrenberg et al., 2003).

En el ambito de las Organizaciones No
Lucrativas, es similar, la variedad de servicios
prestados por parte de éstas organizaciones,
permite observar la oferta de una gama de
productos al beneficiario, lo cual, a su vez,
genera en el cliente una alternativa de elegir o
cambiar de proveedor de servicios. En este
apartado, se presenta de forma sucinta los
principales enfoques de la lealtad desde el
contexto general y sus elementos de analisis
tanto desde el punto de vista del cliente en la
organizacion.

e Concepto de lealtad a la
organizacion

Aungue la lealtad del cliente se ha constituido
en las Ultimas décadas, como uno de los
principales intereses para académicos,
investigadores y empresarios, no parece haber
acuerdo sobre la mejor forma de definir y medir
este complejo concepto, ademas de su
articulacion con la satisfaccion del cliente. En
la literatura tradicional, la discusion se centra
basicamente en dos perspectivas:
comportamental y actitudinal.

Desde el punto de vista del comportamiento
(comportamenal), la lealtad ha sido definida
como el comportamiento de los clientes con
una orientacion en un producto o servicio, en el
tiempo, operacionalizada por patrones de
repeticiones de compra o uso de un
determinado servicio del mismo proveedor
(Cunningham, 1961; Frank, 1967). En cambio,
otros autores sefialan que este enfoque no
explica completamente cémo y por qué se
desarrolla la verdadera lealtad (Jacoby vy
Kyner, 1973; Dick y Basu, 1994), y argumentan
establecer una perspectiva actitudinal que



tenga la capacidad de incorporar elementos
como los sentimientos y afectos positivos hacia
un producto, servicio o proveedor (Bustos y
Gonzalez, 2008). Por otra parte, conviene
reflejar y resaltar la relacion existente entre la
lealtad y satisfaccion, por lo que se presenta a
continuacion, los aspectos mas relevantes en
su relacién de estos dos constructos.

e Relacion entre Satisfaccion vy
Lealtad
Existen varias investigaciones realizadas

respecto a la relacién entre satisfaccion y
lealtad, mismos que concluyen que existe una
relacion directa y relevante en ambos
(Anderson y Sullivan, 1993; Bloemer y Kasper,
1995, Patterson y Spreng, 1997; Mital y
Lassar, 1998; Yu y Dean, 2001; Campo y
Yague, 2008). Se conoce y se entiende que los
clientes leales se sienten més satisfechos,
cuando la satisfaccion no necesariamente se
traduce en lealtad. (Arancibia, 2010) en su
estudio concluye que la satisfaccion es un
paso necesario para la formacion de lealtad,
pero es menos significativa cuando la lealtad
se forma a través de otros mecanismos. La
autora establece una conclusion inquietante
respecto a la lealtad, y sefiala que puede ser
alcanzada como una meta por muchos
proveedores de servicios debido a la
naturaleza de los productos o al desinterés de
los clientes. Asi, para algunas organizaciones
la satisfaccion es la Unica meta factible por la
cual debieran esforzarse; y en consecuencia,
la satisfaccion seguira siendo un objetivo
valioso dentro del Marketing de servicios
(Oliver, 1997).

Asi pues, existen diversos estudios que han
considerado a la satisfaccién como el principal
determinante de la lealtad (Bloemer y Ruyter,
1999; Oliver, 1999). Sin embargo, algunos
autores como (Mittal y Lassar, 1998) indican
que aquellos clientes satisfechos tienden a
cambiar por otra organizacion prestadora de
servicios, dejando de lado la lealtad. Otras
investigaciones como las de (Jones y Sasser,
1995) respecto a la relacion de estos
elementos, reflejan que no se ha prestado la
debida importancia de esta relacién en el que
deberian centrarse, y sefialan que dada la
absoluta satisfaccién del cliente, se debe
asegurar su lealtad y fidelidad, ademas de
generar un bienestar tanto para la organizacion
y el cliente.

En el ambito de las ONG, las relaciones que se
deben establecer entre estas organizaciones y
los clientes deberian resultar mutuamente
beneficiosas (Yujevic, 2008), ya que de ellas
se pueden derivar importantes ventajas. De
esta forma, por ejemplo, el interés de la ONG
en ajustarse a las necesidades de la poblacion,
deberia influir en las desviaciones existentes
entre la oferta de proyectos y programas en
una determinada region, medidas de eficiencia
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en la ejecuciobn presupuestaria y capital
humano. La necesidad de esta orientacién ha
sido puesta de manifiesto en la Conferencia
realizada en Quito, Ecuador el 2008. Su
importancia sobre el relacionamiento
interinstitucional y con la sociedad (Yurjevic,
2008).

Actualmente, no estd muy generalizada o
relievada la existencia de las relaciones de
Organizaciones No Lucrativas con los clientes,
son diversas y reconocidas las ventajas que,
para ambos agentes, implica dicha relacion
(Barnes et al., 2002; Fernandez et al., 2004;
Lépez et al., 2000). Asi, las ONG obtendrian
beneficios tales como, un trabajo coordinado y
eficiente en el proceso de ejecucion de
proyectos; a su vez, el fortalecimiento de sus
relaciones permitiria generar mayor confianza.
Por otra parte, esta relacion permitiria a las
ONG profundizar en la identificacion de las
necesidades de la poblacién beneficiaria, lo
gue ademas, puede mejorar las oportunidades
de una mejor calidad de vida en las
comunidades. Asi también, esta relacion podra
mejorar la integracién de las organizaciones en
un territorio en el que desarrollan sus
actividades.

e Calidad de larelaciéon

Cuando nos referimos a la calidad de la
relacion, ésta hace referencia a la profundidad
y el clima general que debe caracterizar una
relaciobn en una organizaciéon con su cliente
(Johnson, 1999). De hecho, puede describirse
como la evaluacion global de la fortaleza de
dicha relaciébn (Smith, 1998; Garbarino y
Johnson, 1999). Al referirse a la fortaleza,
(Hausman, 2001) afirma que esa fortaleza
puede reflejar las diferencias en el caracter
relacional de las transacciones en términos de
confianza, compromiso y normas relacionales
existentes. Se caracterizan tipicamente por un
elevado grado de confianza y compromiso
(Fernandez y Galvan, 2008; Mohr y Sengupta,
2002; Doney y Cannon, 1997; Gulati y Singh,
1998).

La explicacion de la calidad de la relacion se
da en términos muy diversos, tales como la
confianza, el compromiso, las expectativas de
continuidad, la ausencia de oportunismo, las
normas de cooperacion y el nivel de conflicto
(véase Fernandez y Melian, 2005). Para la
presente investigacion y dado el énfasis
existente en la literatura, es dada por (Baker et
al., 1999; De Wulf et al., 2001; Hausman, 2001;
Hibbard et al., 2001; Sarkar et al.,, 2001;
Verhoef et al., 2002; Roberts et al., 2003)
donde consideran que la calidad de la relacién
viene determinada por la confianza entre las
partes de la colaboracion y el nivel de
compromiso mutuo, en este caso ONG -
Beneficiario.



I1l. METODOLOGIA
Medicién de las variables

La presente investigacion aporta una vision
amplia sobre distintos aspectos que componen
las ONL ya sean individual o colectivamente.
Se realiza un estudio cualitativo y descriptivo,
planteado desde el punto de vista de los
beneficiarios, en el que se observan como
sistemas constituidos por un conjunto de
elementos que interactian de forma dinamica
en funcién a un objetivo: medicién del grado de
satisfaccion de las familias beneficiarias de los
proyectos y programas ejecutados por las ONL
de cooperacion al desarrollo.

Por tanto, la variable més importante es el
grado de satisfaccion del beneficiario,
entendido como el nivel del estado de &nimo
de una persona que resulta de comparar el
rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus expectativas (Oliver, 1981, Churchill y
Suprenant, 1982; Anderson, 1994; Cadotte,
1987; Madoox, 1981; Parker y Mathews, 2001;
Kotler y Dubois, 1993; Evrard, 1993; Buitrago,
2007; Castrillon y Diaz, 2010) o que
satisfaccion de un usuario es el resultado de
comparar su percepcion de los beneficios que
obtiene con las expectativas que tenia de
recibirlos (Giese y Cote, 2000; Eggert y Ulaga,
2002; Esteban, 2002). Las relaciones de cada
elemento estudiado son descritas en los
epigrafes anteriores. Por tanto, para su
medicion y a manera de sintetizar y demostrar
la relacion existente entre ellas, se presenta el
siguiente esquema:

Imagen 1
Modelo de medicién de la Satisfaccion del cliente

Leal

Lea2

Lead

L S S

Lealtad

Lead

A
3

h\ ey
- “‘ Sansfac Hiaf) H3a()
[\ o ) (ot
///l N 7 IIHII
4 v y relacion .

Fuente: Elaboracién propia con base a (Suarez et al.,
2007; Parasuraman et al., 1985; Hocutt, 1998; Yoon
y Kim, 2000; Lin y Wang, 2006; Stradling et al.,
2007; Mittal y Lassar, 1998; Halinen et al., 1999;
Aldridge y Rowley, 1998; Anderson et al., 2000;
Gilliand y Bello, 2002; Kang et al. 2005; Chi y Qu,
2008; Yoon y Uysal, 2005).

Los autores (Flavian et al., 2004; Ganesh et al.,
2000; Garbarino y Johnson, 1998; Sivadas y
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Baker-Prewitt, 2000; Leisen y Iman, 2004;
Miyamoto y Rexha, 2004; Farrelly y Quester,
2005; Johson y Grayson, 2005) han realizado
investigaciones respecto a la satisfaccion y
atribuyen  una carga importante  de
comportamientos del cliente respecto a las
relaciones con la confianza. Adicionalmente,
(Bloemer, y Odekerken-Schréder, 2002;
Devaraj et al.,, 2003; Henning-Thrau y Klee,
1997; Catafieda y Luque, 2008) se refieren a
que existe una relacion directa entre
satisfaccién y lealtad. Por otra parte, (Hocutt,
1998; Flavian, 2006) establecen un vinculo
significativo entre la satisfacciébn con el
compromiso (lealtad) hacia la relacion v,
consecuentemente afirma que negativa tendria
la probabilidad de finalizar la misma (Suarez, et
al. 2007). En base a estos planteamientos, en

el presente trabajo de investigacion se
formulan las siguientes hipétesis centrales:
Hla. Cuanto mas satisfecho resulte un

beneficiario en su relacidon con la ONG, mas
confianza depositaréa en ella.

Hlb. Cuanto mas satisfecho resulte un
cliente en su relacion con la ONG, mayor
sera la lealtad actitudinal que manifieste
hacia ella.

Hlc. Cuanto mas satisfecho resulte un
cliente en su relacion con la ONG, menor
serd la probabilidad de que abandone la
relacion y actividades que tiene con ella.

A su vez, se plantean otras hipdtesis que
tienen como objetivo contrastar con las
variables consideradas en su planteamiento.
Como se observa en el planteamiento tedrico
de la lealtad, la probabilidad de finalizar una
relacion y la confianza, se subraya y pondera
las interconexiones que existen entre dichas
variables. Por ejemplo, los autores
(Andreassen y Lanseng, 1997; Kandampully,
1997; Beckett et al., 2000; Lee y Cunningham,
2001; Zzins, 2001; Gilliand y Bello, 2002; Kang
et al.,, 2005) plantearon una interrelacién
contundente, afirmando que mayores niveles
de confianza reflejan incrementos notables de
la lealtad de los clientes. Asi también, (Yoon y
Kim, 2000; Harmtman et al, 2002; Kotler et al.,
2000) destacan la importancia que tiene la
confianza a la hora de alcanzar una verdadera
lealtad (lealtad actitudinal). Asimismo, (Nielson,
1996; Hocutt, 1998) en su estudio destacan el
caracter minimizador que la variable confianza
tiene sobre la probabilidad de que una relacién
ya establecida finalice, otorgandole, en
definitiva, estabilidad, citado en (Suérez, et al.
2007).

H2a. Cuanto mayor sea la confianza que el
cliente deposita en la ONG, mayor sera la
lealtad que manifieste hacia ella.

H2b. Cuanto mayor sea la confianza que el
cliente deposita en la ONG, menor sera la



probabilidad de que abandone su relacién
con la misma.

En el estudio de la satisfaccion del cliente, la
lealtad se convierte en una de los principales
elementos de analisis (Selnes, 1993; Brady y
Robertson, 2001), coinciden que al analizar el
peso de los diferentes determinantes de la
satisfaccién, el papel de la lealtad esta
presente de forma evidente y que guarda una
estrecha relacién (Wirtz y Bateson, 1999;
Spreng y Chiou, 2002). Paralelamente al
estudio de la satisfaccion del cliente, debe
llevarse a cabo la medicion de la lealtad con
objeto de predecir las respuestas del individuo
con posterioridad a su experiencia (San Martin,
et al. 2008). Ello nos conduce a establecer la
relacion entre la satisfaccion y la lealtad
(Halstead, 1989).

Por tanto, resulta importante estudiar la
relacion existente entre la satisfaccion y la
lealtad del cliente en las ONL, en el caso de la
presente investigacion, serd el beneficiario de
los proyectos y programas que ejecutan el
conjunto de estas organizaciones. La
satisfaccién del beneficiario condicionara en el
futuro las intenciones de utilizar nuevamente el
servicio y recomendar sobre todo a otros
posibles clientes (San Martin et al. 2008). En el
estudio de (Suérez, et al. 2007) se plantean
hipétesis  considerando  los  elementos
analizados, la cual es base para la formulacion
de las siguientes hipotesis para la presente
tesis.

H3a. Cuanto mayor sea la lealtad que el
cliente deposita en la ONG, menor sera la
probabilidad de que abandone su relacién
con la misma.

Para alcanzar los objetivos y las hipétesis
planteados, en primer lugar, se abordan los
temas relacionados a las instituciones, la
Teoria de las Organizaciones No
Gubernamentales, las teorias que fundamental
a la variable Satisfaccion y los otros elementos
de analisis: confianza, lealtad y la relacion
entre la organizacion y el cliente; en segundo
lugar, se realiza el estudio empirico que se
centra en el andlisis del sector considerado
como unidad de estudio.

a) Fuentes primarias

El presente estudio aporta una visiébn amplia
sobre distintos aspectos que componen las
ONL ya sean individual o colectivamente, por
lo que se constituye también como una
referencia para futuros trabajos. La informacion
recopilada y analizada comprende a un periodo
de intervencion de las ONL, este va del afio
2010 al 2014. Se realiza un estudio cuantitativo
y descriptivo, planteado desde el punto de vista
de la organizacién y beneficiario. Las ONL se
observan como sistemas constituidos por un
conjunto de elementos que interactian de

forma dinamica en funcién a un objetivo: la
satisfaccion de necesidades de la poblacién
beneficiaria.

En el andlisis se emplea el método
comparativo-descriptivo. Los parametros utiles
para la comparacién seran la actuacion de las
ONL en la Provincia Avaroa del Departamento
de Oruro, Bolivia. Asi, los datos se recopilaron
a través de una encuesta en las comunidades
en las que se ejecutan los proyectos.

b) Fuentes secundarias

Entre otras fuentes empleadas para la
investigacion, se citan las siguientes:
bibliografia especializada en cada tema,
principalmente investigadores de reconocida
trayectoria y expertos en Marketing No
Lucrativo,  instituciones 'y  cooperacion
internacional para el desarrollo vinculados a las
Organizaciones No Gubernamentales. Por otro
lado, consulta de revistas cientificas
especializadas en Marketing de servicios y
Marketing no lucrativo. Ademas, de otros
informes, comunicados y otros documentos de
organismos y agencias nacionales e
internacionales que tengan que ver con la
tematica.

- Disefio y seleccion de la muestra

La poblacion estara conformada por familias
beneficiarias de la zona rural del la Provincia
Avaroa del Departamentos de Oruro. Segun
informacién del Viceministerio de Inversion
Publica, en el afio 2005 la poblacion receptora
de ayuda de las ONL en esta zona alcanzaba
3.664 familias, de las 7.778 familias en la
Provincia (INE, 2001; VIPFE, 2005). A
continuacion, se presenta la ficha técnica de la
investigacion considerando una poblacion
beneficiaria base de 3.664 familias.

Cuadro 2
Ficha técnica

Beneficiarios de los
Programas y
Proyectos ejecutados
por las ONL

Universo

Ambito Geogréfico | Provincia Avaroa

Discrecionalidad,
teniendo en cuenta los
Procesamiento de tamarfios

muestreo poblacionales en el
ambito de la
Provincia.

N = Poblacion 3.664

z = Nivel de

confianza 1.96

p = probabilidad a

favor 05

e = error es_t,andar 0,05

de estimacion

Muestra 347

Fuente: Elaboracién propia



IV. ANALISIS

- Caracterizacion de las variables.

En primer examen de los datos fue el estudio
de la fiabilidad de cada de las escalas de
medida (satisfaccion, confianza, lealtad vy
finalizar la relacién). La fiabilidad indica la
confiabilidad de un instrumento de medida. El
analisis de fiabilidad permite conocer en qué
medida las diferentes escalas se encuentran
libres de error aleatorio, y por tanto,
proporcionan resultados estables y
consistentes.

la fiabilidad se emplea el
estadistico de Alfa de Cronbach, este
estadistico mide la consistencia interna de
cada escala. Un escala sera fiable cuando los
items que la conforman posean una elevada o
mayor correlacion, lo cual sera un indicador
que estdn midiendo el mismo concepto. El
indicador de Alfa de Cronbach va desde cero a
uno. Cuando mas cercano esté el valor a 1,
mayor es la consistencia interna de los items
que componen el instrumento de medida.
Ahora bien, al interpretarse como un
coeficiente de correlacién, no existe un
acuerdo generalizado sobre cual debe ser el
valor a partir del cual pueda considerarse una

Para analizar

escala como fiable  (Nunnally, 1978,
Santesmases, 2005).
Cuadro 3
Resumen estadistico de fiabilidad
Alfa de :
Constructo Cronbach Items
0,96 Satl, Sat2,
Satisfaccion Sat3, Sat4,
Satb, Sat6
0,98 Conl, Con2,
Confianza Con3,  Cond,
Con5, Cons6,
Con7.
0,96 Leal, Lea2,
Lea3, Lea4,
Lealtad Leab, Lea6,
Lea7, Lea8.
L L. 0,85 Finl1, Fin2,
Fmahzaupp de Fin3. Fina,
la relaciéon .
Fin5

Fuente: Elaboracién propia

El coeficiente de Cronbach aplicado a las
variables analizadas, corresponden a una
valoracion de varios items para cada una, cuyo
resultado y valor del coeficiente para el
constructo Satisfaccion es de 0,96, Confianza
alcanza a 0,98, Lealtad a 0,96 y Finalizacion
de la relacibon a 0,85. Estos valores son
cercanos a la unidad (1), por lo que indican
una considerable consistencia interna 'y
confirma la confiabilidad de las escalas y las
variables de medida.

- Andlisis de Componentes Principales

Su aplicacién del Andlisis de Componentes
Principales (ACP), parte de la matriz de
convarianzas o de coeficientes de correlacion
entre todos los pares de variables incluidas en
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el andlisis. Con el ACP se obtienen tantos
factores o componentes como variables tiene
el conjunto de datos analizado.

Antes de la aplicacion del ACP en la presente
investigacion, se ha comprobado si la
correlacion entra las variables analizadas es lo
suficientemente grande como para justificar la
factorizacion de la matriz de coeficientes de
correlacion, esta comprobacién se realizd
mediante el test de Barlett, que parte de la
hipétesis nula de que la matriz de coeficiente
de correlacibn no sea significativamente
distinta de una matriz idéntica. Asi por ejemplo,
una vez obtenida la matriz de coeficiente de
correlacion simple, el test de Barlet nos
proporciona los siguientes resultados:

- Determinante de la matriz de correlacion =

0, 08345
- Ji cuadrado con 325 grados de libertad
=13292,2687 (p=0,0000)

De las 26 variables o tems que se analizaron,
cada una expresa y explica la varianza, siendo
los primeros 10 las que mejor contribuyen. La
carga de los factores retenidos, alcanza a 3
consiguientemente la comunalidad®. Asi,
segun la rotacién varimax las cargas de los
factores retenidos son los siguientes:

Cuadro 4
Factores-Comunalidad

Factor 1 Factor 2 Factor 3 Comunalidad

Satl 0,8907*-0,2629 0,1511  0,8852
Conl 0,8803*-0,2332 0,1619  0,8555
Con2 0,9049* -0,2353 0,0426  0,8761
Con3 0,9087*-0,1951 0,0372  0,8652
Sat2 0,9075* -0,2065 0,1380  0,8852
Con4 0,9074*-0,2171 0,1677  0,8987
Cons 0,9238*-0,1918 0,0802  0,8966
Coné 0,8911*-0,2605 0,1578  0,8868
Sat3 0,9268*-0,1765 0,0754  0,8959
Con7 0,9032* -0,2585 0,1463  0,9039
Sat4 0,8520*-0,2342 0,2031  0,8220
Sat5 0,8856* -0,2142 0,1414  0,8501
Sat6 0,8642*-0,2027 0,1465  0,8094
Leal -0,2768 0,8627* 0,1210  0,8355
Lea2 -0,2522 0,8752* 0,1325  0,8472
Lea3 -0,2129 0,9031* 0,1374  0,8797
Lea4 -0,2609 0,8891* 0,1884  0,8940
Lea5 -0,2664 0,8602* 0,2328  0,8652
Lea6 -0,3304 0,8540* 0,2269  0,8899
Lea8 0,1569 0,2097 0,8015* 0,7110
Fin5 -0,2951 0,6409* 0,4359  0,6879
Lea? 0,1150 0,1694 0,8564* 0,7753
Finl 0,3489 0,2201 0,7174* 0,6849
Fin2 0,2751 0,1876 0,8151* 0,7753
Fin3 0,2581 0,1415 0,7441* 0,6403
Fin4 -0,2071 0,4787* 0,4617  0,4853
VARIANZA: 11,3045 6,0531 3,9446
% DE VARIANZA: 43,48% 23,28% 15,17%
% VAR.ACUMUL.: 43,48% 66,76% 81,93%
Las variables que presentan mayores

asociaciones con cada uno de los factores

*® La comunalidad se obtiene sumando los

cuadrados de las correlaciones o cargas de los
factores retenidos con la variable para la que se
calcula, espera la proporcién de la varianza de la
variable extraida o explicada con m factores, donde
m es el nimero de factores retenidos.



retenidos, medidos por las cargas o
correlacionales, corresponden a 3 factores, los
mismos se han agrupado, pero que no
representan una asociacion importante; por
ello se procede a realizar en analisis factorial
de las variables y/o constructos.

- Andlisis factorial de los constructos

La validez de una escala nos indica en qué
grado estamos midiendo lo que en realidad nos
proponemos medir. En otras palabras, permite
conocer si dichas escalas son capaces de
medir aquello (variables o constructos) para lo
que han sido concebidas (Visauta 1998: 298).
La validez de contenido se aplica para estimar
si el procedimiento seguido para la elaboracién
de la escala de medida ha sido el adecuado
(Peterson y Silson, 1992).

Asi, con el objetivo de identificar la estructura
de las relaciones entre las variables que
componen la escala de Satisfaccion, se
procedié efectuando un ACP con rotacion
Varimax para delimitar la existencia de una
estructura factorial. La aplicacion de esta
técnica estadistica para los datos, fue
soportada por diferentes criterios basados en
la matriz de correlacion.

En el cuadro siguiente, se presenta el resumen
del analisis factorial confirmatoria que permite
observar la solidez del modelo de medida en
su conjunto. Y, para comprobar el grado de
ajuste del modelo de medida, se observa tanto
el estadistico Cronbach y la varianza extraida
de los constructos que oscilan y se encuentran
cerca a la unidad, e indican por lo tanto un
ajuste aceptable del modelo. La varianza
extraida supera el 50% y las cargas factoriales
son estadisticamente significativas para todos
los items. Todo ello nos permite afirmar la
validez convergente del modelo.

Cuadro 4
Resultados del analisis factorial confirmatorio
Construct B Carga Cronbac Varianz
Item factor a
o] h .
est. extraida
Satl. 0,%39
sat2. 0%33
0,935
. | Sat3. ,
Satisfaccio 5 823 0.96 87,03
n Sat4. '4
Sats. 0,%43
Sat6. 0%22
Conl | 0,926
o
Con2 | 0,938
]
Con3 0,933
e}
Confianza | Con4 0&51 0,98 88,94
Con5 0,949
E‘
Con6 | 0,947
7
Con7 0%54

178

Construct B Carga Cronbac Varianz
o Item factor h a
est. extraida
Leal. 01%05
Lea2. O’Zﬂ
Lea3. 0%19
Lead. 0{135
Lealtad 0,96 81,71
Leas. 0%32
Leas. 01%45
Lea? 01§7°
Lea8 0’294
Finl. | 0.824
4
Fin2. | 0856
Finalizar la ) 0,908
relacion Fin3. S 0,85 63,91
Fina, | 0804
Fins. | 057
Fuente: Elaboracién propia
Asi también, se ha realizado el andlisis

multimensional ALSCAL (Alternating Least
Squares Scaling) que es un programa de
escalamiento muldimensional para analizar
similitudes (Young y Denize, 1995) el ALSCAL
puede llevar a cabo un amplio rango de
andlisis tanto métricos y no métricos. La
finalidad es determinar las coordenadas y
representar estos n objetos en un espacio de t
dimensiones de modo que las distancias entre
los puntos en el espacio concuerden o maximo
posible con las similitudes observadas (Luque,
2001; Hair et. al, 1999). Para evaluar el ajuste
entre las distancias observadas y las
estimadas por el analisis miltidimensional se
calcula el stress. Cuanto menos sea el valor
del stress mejor sera el ajuste, siendo 0 (cero)

el valor minimo. (Schiffman et al, 1981;
Santesmases, 2008).
Opciones del algoritmo:
Ndmero méaximo de iteraciones .......... 30
Mejora minima en la convergencia ...... 0,001

S-stress MiniMo .......cccvveeeeeenn. 0,005

Matriz de distancias euclideas entre variables:

FACTOR1 FACTOR2 FACTOR 3 FACTOR 4

1. FACTOR 1 0,0000
2. FACTOR 2 4,3261 0,0000
3. FACTOR 3 31,8675 32,0764 0,0000

4. FACTOR 4 22,2225 22,5959 20,6090

0,0000

Los valores del Stress de Kruskal se han obtenido
con la férmula 1

Stress = 0,001362 RSQ =0,999993

Los resultados obtenidos con dos dimensiones,
muestra un stress del 0,001362 y la proporcion
de la varianza de las disparidades en la matriz
es explicada por sus distancias



correspondientes (RQS), que de 0,99. Con
ambas dimensiones es suficiente para
representar las distancias entre las variables
analizadas. Por tanto, se determina que los 4
factores de estudio se caracterizan por estar
asociados al alcanzar un RSQ del 0,99 y un
stress minimo de 0,001362.

- Resultados

Las hipétesis planteadas se reflejan en la
siguiente figura, las mismas han sido objeto de
andlisis a través de la i cuadrada, su
correlacion y el R?, estadisticos que ayudan en
la aceptacion o rechazo de una hipotesis
(Monge, J.F. y Pérez, A., 2009; Johnson, R.R.
1996; Cobo, E. 2007; De la Horra, J. 2003;
Castro, J. 2000; Montanero, J. 2008).

Cuadro 5
Resultados de la estimacion del modelo global

J

cuadrada correl R2

Relacién en el modelo

Hla. Cuanto mas
satisfecho resulte un
beneficiario en su relacion
con la ONG, mas
confianza depositara en
ella.

F1>F2

01=1010,60
p=0,031

H1b. Cuanto mas
satisfecho resulte un
cliente en su relacién con
la ONG, mayor sera la
lealtad actitudinal que
manifieste hacia ella.

F1>F3

01=83,24

0,78
p=0,045 ’

0.95

Hlc. Cuanto méas
satisfecho resulte un
cliente en su relacion con
la ONG, menor sera la
probabilidad de que
abandone la relacién y
actividades que tiene con
ella.

F1>F4

gl=29,91

0,91
p=0,022 ’

H2a. Cuanto mayor sea la
confianza que el cliente
deposita en la ONG,
mayor sera la lealtad que
manifieste hacia ella.

F2>F3

gl=91,32
p=0,00

H2b. Cuanto mayor sea la
confianza que el cliente
deposita en la ONG,
menor sera la probabilidad
de que abandone su
relacion con la misma.

F2>F4

g1=24,94
p=0,018

H3a. Cuanto mayor sea la
lealtad que el cliente
deposita en la ONG,
menor sera la probabilidad
de que abandone su
relacion con la misma.

F3>F4

gl=56,20
p=0,041

Fuente: Elaboracién propia

Como se puede comprobar a partir del Cuadro
5, el ajuste del modelo a los datos resulta
aceptable, ya que los indicadores oscilan
alrededor de los valores recomendados. Por lo
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que respecta a las correlaciones entre los
distintos constructos, todas muestran valores
positivos y significativos; de la misma manera
la ji cuadrada asumen un valor de p<0,05, por
lo que se rechaza la hip6tesis nula de
independencia y, por lo tanto, se concluye que
ambas variables estudiadas en cada
planteamiento, corresponde una funciéon de
dependencia uno del otro. No obstante, las
dltimas tres hipétesis el R? tienen un grado de
significacion muy pequefio, lo cual significa
afirmar planteada en la hip6tesis, pero muy
cerca a la negacién de dicho planteamiento.

La primera hipotesis (Hla) F1-> F2, es
significativa la relacion entre la satisfaccion y la
confianza, no se encuentra evidencia en contra
para rechazar dicha afirmacion. El valor de
p=0,031, una correlacion de 0,53, y un
R2=0,94, este Ultimo mide la proporcion de
variabilidad de la variable dependiente
explicada por la variable independiente. Siendo
la hipétesis, cuando mas satisfecho se
encuentre un beneficiario en relacion a los
servicios que percibe de la ONL, tendra mas
confianza en ella.

La segunda hipétesis (H1b), muestra un valor
de p=0,045, una correlacion del 0,78 y un
R?=0,95; estos datos confirman que la
afirmacion, cuanto mas satisfecho resulte un
cliente en su relaciéon con la ONL, mayor sera
la lealtad actitudinal que manifieste hacia ella.

La hipotesis (H1lc): cuanto mas satisfecho
resulte un cliente en su relacién con la ONG,
menor sera la probabilidad de que abandone la
relacién y actividades que tiene con ella. Se
observa un p=0,022, una correlacion del 0,91 y
un R°=0,83. Los resultados confirman vy, al
mismo tiempo, validan la hipétesis planteada,
desde la perspectiva tedrica se recogen
posiciones que acompafian este postulado,
como Reynolds y Beatty (1999), Patterson y
Smith (2001) y Hennig-Thurau et al, (2002),
que destacan, por una parte, que las
relaciones a corto plazo no contribuyen a
resultados favorables y, por otra, los beneficios
de la relacion a largo plazo, estan centradas en
la puesta en marcha de programas que
permiten la satisfaccion de los clientes.

Los resultados de la (H2a), cuanto mayor sea
la confianza que el cliente deposita en la ONL,
mayor serd la lealtad que manifieste hacia ella,
proporcionan la siguiente informacion: p=0,00,
una correlacién de 0,76 y un R°=053. La
proporcion de variabilidad de la variable
dependiente, explicada por la variable
independiente es menor en relacion a los otros
indicadores, razén por la que se puede afirmar
que si existe una relacion, pero que ésta no es
significativa. Esta relacién coincide con el
planteamiento de Lewicki et al., (1998); Wicks
et al.,, 1999) y Yamagishi, (2001), que afirman
existe siempre una tendencia a desconfiar
sobre un producto; sin embargo si la confianza



esta basada en un vinculo de
corresponsabilidad y compromiso, la lealtad
sera continua en el tiempo.

Las dos dltimas hipotesis (H2b y H3a) tienen
caracteristicas similares en relacion al R2. Por
ejemplo en la Hipo6tesis (H2b), cuanto mayor
sea la confianza que el cliente deposita en la
ONL, menor sera la probabilidad de que
abandone su relacién con la misma; si bien el p
tiene un valor de 0,018 y una correlaciéon de
0,93, sin embargo, el coeficiente de
determinacion se encuentra por debajo del
0,50 (0,06); por lo tanto, la proporcion de
variablilidad de la variable dependiente no
explica de forma categérica la variable
independiente. Por lo tanto, en menor grado o
medida, si es posible aceptar y afirmar el
planteamiento de la hipétesis.

Por ultimo, la hipétesis (H3a) formulada en los
siguientes términos: cuanto mayor sea la
lealtad que el cliente deposita en la ONG,
menor sera la probabilidad de que abandone
su relacion con la misma, discretamente
también refleja un p=0,041, una correlacion del
0,84, lo cual valida el grado de significacion del
planteamiento; sin embargo, el R2 alcanza solo
a 0,15, lo que indica una respuesta timida y
gue no necesariamente puede conducir a dicha
aseveracion. En este caso, la literatura ain es
tenue y no ofrece de forma contundente
antecedentes que apoyen o critiquen este
resultado. Identifican los beneficios que reciben
los clientes como resultado de transacciones
en una relacibn a largo plazo con las
organizaciones (Gwinner et al., 1998; Reynolds
y Beatty, 1999; Patterson y Smith, 2001;
Hennig-Thurau et al., 2002), estos beneficios
serian los resultados del establecimiento de
relaciones de confianza que derivaria en la
lealtad hacia el proveedor del servicio
(Gwinner et al. 1998; Hennig- Thurau et al.,
2002) citado en (Ruiz, et al. 2009), y cuando
interviene la lealtad en la relacién, ésta
precondicionaria a una adecuada relacion
entre las partes. Por lo que la lealtad deberia
conducir a que se genere una relacion
consistente y armoniosa entre los beneficiarios
y las ONL, pero no necesariamente es
reflejada en estos términos los resultaos
obtenidos en la presente investigaciéon. Asi,
queda en discusion que en condiciones de
mayor lealtad de un cliente hacia una
organizacion, menor sea la probabilidad de
abandono con la misma, en concreto de los
beneficiarios de las ONG.
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V. CONCLUSIONES

El estudio de la Satisfaccion en la presente
investigacion, parte desde el analisis te6rico
que precedié en su planteamiento y en la
descripcion de los conceptos y sus
implicancias con otros elementos del tema en
cuestion, este analisis fue realizado a través de
la revision documental de la literatura existente
al respecto. En el proceso, se ha identificado
que el constructo de la satisfaccion puede ser
abordado en todas sus dimensiones y
complejidades, segun el sector, actividad y las
necesidades de una determinada organizacion,
producto o servicio.

El andlisis realizado de esta variable en la
investigacion, contempla a otros elementos
como la confianza, lealtad y la finalizacion de la
relacion. Este abordaje tiene que ver con el
planteamiento técnico y tedrico desarrollado en

las investigaciones realizadas en las dos
Ultimas décadas, que otorgan especial
atencién en la medicion de la satisfaccién

incorporando distintas escalas de medicion.
Asi, el modelo planteado en cuestion, se
construye con base en dicha literatura y se
pretende acercar al sector de las ONL.

Las hipotesis  planteadas han  sido
corroboradas a través del andlisis estadistico y
desde la optica del marco tedrico. Validando
cuatro de ellas, y dos dejandolas como nulas.
De esta forma, los objetivos y las hipotesis
formuladas en la presente investigacion, se
cumplen en su descripcion, analisis y
resultados expuestos en los apartados
descritos en el documento.

Los resultados obtenidos muestran que la
aplicacién del modelo y los constructos
abordados anteriormente en el sector de
servicios y con fines lucrativos; también
pueden ser aplicados en el &mbito de las
organizaciones sin fines de lucro, tal como fue
adaptado y establecido el modelo para la
presente investigacion.

Finalmente, el presente trabajo abre nuevas
lineas de investigacion, precisamente acerca
de estas Ultimas variables. En qué medida la
confianza juega un papel importante en las
relaciones con las organizaciones y, por otra,
cémo se comporta la lealtad frente a la relacién

con la organizacion, cuando y cémo se
relacionan éstas y cuales son los
comportamientos en determinadas

organizaciones de prestacion de servicios.
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