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ABSTRACT

The after-sales services have been acquiring a prepon-
derant role for the generation of results for the companies
and the client’s satisfaction, being relevant the understand-
ing of different aspects of their management in order to have
a continuous improvement of their performance. Based on
these services, the present quantitative research conduct-
ed on 265 professionals and students in Chile analyzes the
moderating role of the client's disposition in technology in
the causal relationship, both tangible and non-tangible ele-
ments of after-sales services in the experiential value of cli-
ents and their disposition of future purchases through the
use of Structural Equations Method (SEM); showing in its

results the favorable moderating impact of a high disposition
towards the technology of the people with respect to the pos-
itive performance that is reported between the provision of
tangible resources of these services and the value experienced
by the clients. Most likely, given that the traditional elements
of services, in general, and after-sales, in particular, will lose
their relevance due to the emergence of the technology of an
authentic digital revolution like the present one, the present
investigation evaluates how elements of these services influ-
ence the value of customers, focusing on how the disposition
to technology moderates this link and has the potential to in-
fluence the final assessment of this relationship in the future.

Keywords: After sales services, Willingness to Technology, tangible elements, non-tangible elements, personalized

services.

RESUMEN

Los servicios de posventa han ido adquiriendo un rol
preponderante para la generacién de resultados para las
firmas y la satisfaccién de clientes, siendo relevante la com-
prensién de distintos aspectos de su gestién para la mejora
continua de su desempefio. Con base en estos servicios, la
presente investigacion cuantitativa efectuada a 265 profe-
sionales y estudiantes de Chile analiza el rol moderador de
la disposicién de los clientes en la tecnologia en la relacién
causal, tanto de los elementos tangibles como no tangibles
de los servicios posventa en el valor experiencial de clientes
y su disposicién de compras futuras por medio de la uti-
lizacién del método de Ecuaciones Estructurales (SEM);
mostrando en sus resultados el impacto moderador favo-

rable que tiene una alta disposicién hacia la tecnologfa de
las personas respecto al desempefio positivo que se reporta
entre la provisién de recursos tangibles de estos servicios
y el valor experimentado por parte de los clientes. Muy
probablemente, dado que los elementos tradicionales de los
servicios, en general, y los posventa, en particular, van a ir
perdiendo su relevancia por la irrupcién de la tecnologfa
propia de una auténtica revolucién digital como la actual,
la presente investigacién evaltia cémo los elementos pro-
pios de estos servicios influyen en el valor de los clientes,
centrdndose en como la disposicién a la tecnologfa modera
este vinculo y tiene el potencial de influir en la valoracién
final de esta relacién en el futuro.

Palabras Clave: Servicios posventa, Disposicién a la Tecnologia, elementos tangibles, elementos no tangibles,

Servicios personalizados.
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INTRODUCCION

El presente estudio aborda cédmo dos de los sentidos
esenciales del ser humano, que son escuchar y ver, tienen un
grado de impacto e influencia en el valor experiencial de los
clientes y la disposicién de compras futuras de los servicios

posventa (Kluger y Lehmann, 2018; Ramsey y Sohi, 1997).

Los servicios posventa estdn adquiriendo cada dfa un
mayor nivel de importancia para clientes y firmas, por su
potencial simultdneo de satisfaccién y de generacién de in-

gresos y utilidades.

Es esperable que los elementos tradicionales de los ser-
vicios, en general, y los posventa, en particular, van a ir
perdiendo su relevancia por la irrupcién de la tecnologia,
propia de una verdadera revolucién digital; es por esto que
la presente investigacion tiene como objetivo central evaluar
cémo los elementos no tangibles del servicio, como el com-
portamiento de escucha, y los elementos tangibles, como las
instalaciones y medios tecnoldgicos de contacto, influyen en
el valor experimentado del cliente y la propensién de com-
pras futuras, enfatizando en cémo la disposicién a la tecno-
logia modera esta relacién.

Una mayor comprensién de la influencia de la tecno-
logia en esta relacién de valor y sus percepciones asociadas
puede tener consecuencias en todos los pasos en la gestién
de respuesta para los clientes; sobre esa base, el presente es-

tudio busca identificar insight que permitird contribuir con
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rigor a la literatura del campo de posventa y con relevancia

para la toma de decisiones del mundo empresarial.

MARCO TEORICO

La introduccién de nuevos productos y la reduccién de
sus ciclos de vida han hecho que la provisién de un servi-
cio posventa de calidad para las firmas se convierta en un
importante activo estratégico para impulsar su sobrevivencia

competitiva (Kim, Cohen y Netessine, 2007).

Es por esto que las industrias de fabricacién de produc-
tos, por ejemplo, han incorporado con fuerza los servicios
posventa, considerando una oferta unificada denominada
“Sistema de producto-servicio” que vincula los productos y

servicios posventa con una linea que los separa cada vez mds

difusa (Murali, Pugazhendhi y Muralidharan, 2016).

Los servicios posventa se definen como aquellas activi-
dades que tienen lugar después de haber realizado la venta y
tienen como misién esencial apoyar a los clientes en el uso y
disposicién de los bienes adquiridos para fortalecer su lealtad
(Gaiardelli, Saccani y Songini, 2007). Estos se vinculan a
todas las etapas del ciclo de vida del producto, que van desde
el momento de la compra hasta el final de su utilizacién por

parte de los clientes.

Estos servicios se presentan en distintos
formatos, que van desde la provision de ser-
vicios técnicos, mantencién y reparacion, en-
trega de partes y piezas (Ahn y Sohn, 2009;
Saccani, Songini y Gaiardelli, 2006), hasta
el despliegue de soportes a clientes, tutoriales
de productos, entrenamiento, help desk y en-
trega de garantias, a través de una provisién
tanto personalizada como no-personalizada

(Kurata y Nam, 2010, 2013).

Los servicios posventa tienen los objeti-
vos de garantizar la disponibilidad continua
de bienes, restableciendo su funcionamiento
a consecuencia de faltas presentadas, resolver
problemas encontrados por los clientes en el

uso de los bienes, apoyar a los clientes en el



disefio, gestién y control de las actividades y procesos rela-
cionados con el uso de productos a lo largo de su ciclo de
vida, incrementando, de esta forma, el nivel de satisfaccién
de clientes y contribuyendo a la creacién de una ventaja com-
petitiva (Patelli, Pelizzari, Pistoni y Saccani, 2004).

Incluso existen investigaciones que apuntan a que los
servicios de posventa son tan relevantes que pueden llegar
a ser mds importantes que los productos que soportan, pues
ponen el acento en la dedicacién y compromiso de las firmas
en apoyar a los clientes en el uso de sus productos, generan-
do de esta forma una importante fuente de diferenciacién
y utilidades, pasando de una tradicional visién denominada
“producto-céntrica” a una visién mds innovadora del tipo

“cliente-céntrica” (Gaiardelli, Saccani y Songini, 2006).

En este sentido, Gaiardelli et al. (2007) consideran que
un servicio posventa es esencial para las firmas, pues permite
el cumplimiento de las expectativas de los clientes y simultd-

neamente contribuir a su eficiencia operacional y financiera.

Por ultimo, los servicios posventa tienen un impacto en
la satisfaccién de clientes, mostrada en diversos estudios que
reportan una relacién positiva entre los servicios de posventa
y la satisfaccién de los clientes (Fazlzadeh, Bagherzadeh y
Mohamadi, 2011).

Esta relacién estd asociada al apoyo brindado por los
clientes a los productos afines a un servicio posventa de alta
calidad y a efectos vinculados al Word-of-Mouth (WOM),
y recomendaciones positivas de los clientes, fortaleciendo
relaciones a largo plazo (Soleimani y Einolahzadeh, 2018;

Goffin y New, 2001).

Los servicios de posventa permiten entonces crear rela-
ciones sustentables con los clientes a través de relaciones fruc-
tiferas entre el proveedor de productos/servicios y los clientes
a lo largo del tiempo, contribuyendo a fortalecer la lealtad
hacia la marca, en particular, y a las firmas, en general (Ku-
rata y Nam, 2010, 2013; Ahn y Sohn, 2009).

SERVICIOS POSVENTA MWW

La importancia de escuchar en los servicios posventa

La importancia de escuchar es fundamental en las inte-
racciones humanas y su rol en el proceso de comunicacién
es indispensable para las relaciones sociales y la interaccién
personal. Cuando una persona escucha de manera atenta
y preocupada, no se trata de un proceso pasivo donde se
transfiere al otro interlocutor la responsabilidad activa de la
comunicacidn, sino que se transmite activamente el interés
de demostrar un respeto hacia el otro y de comprender sus
requerimientos, visiones y puntos de vista, propiciando de
esta forma un intercambio mutuo (Kluger y Lehmann, 2018;
Ramsey y Sohi, 1997).

Escuchar es entonces un proceso complejo que contem-
pla actividades cognitivas y de comportamiento (Van Qua-
quebeke y Felps, 2018; Greene, 1988), haciendo que estas
actividades requieran un procesamiento progresivo de infor-
macién y de toma de decisiones mds elaborado precisamente
por parte de quien escucha (Kluger y Lehmann, 2018). Dis-
tintos autores sugieren que existen tres componentes esencia-
les del comportamiento de escucha, que son la sensibilidad,
la evaluacién y el diagnéstico de respuesta; estos precisan de
habilidades dnicas que se trabajan conjuntamente para crear
un comportamiento de escucha completo (Van Quaquebeke
y Felps, 2018; Ramsey y Sohi, 1997).

Como se indicé anteriormente, cuando se desarrollan
servicios de posventa, la habilidad de escuchar resulta esen-
cial para poder recepcionar adecuadamente las necesidades y
requerimientos de los clientes, identificando los eventuales
inconvenientes planteados por estos, asi como los contextos
y antecedentes adicionales y complementarios que permitan
comprender y diagnosticar, de forma mds clara y especifica, las
situaciones expuestas, y articular los pasos a seguir para alcan-

zar la solucién requerida.
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En definitiva, realizar un buen diagnéstico dentro del
proceso de atencién de posventa es un aspecto neurdlgico
para recepcionar adecuadamente los requerimientos de los
clientes, desde los considerados mds simples hasta los mds
complejos (Buzacott, 2000; Johansson y Olhager, 2004).
Un mal diagndstico conducird entonces a fallas o errores
que traerdn como consecuencia un valor experiencial infe-

rior para el cliente.

En general, la investigacién académica de los servicios de
posventa ha enfatizado la relacién pura entre desempefio de
servicios y la satisfaccion de clientes, pero no en la gestién
especifica de desempefio de servicios de posventa si se toma
como perspectiva el comportamiento de escucha como ele-
mento no tangible de la atencidn, el cual resulta trascenden-
tal en todas las etapas del proceso de provisién de servicios de
posventa, que van desde el diagndstico, la preparacién para
el uso, entrenamiento, mantencién y respuesta final (Van
Quagquebeke y Felps, 2018; Johansson y Olhager, 2004; Ma-
the y Shapiro, 1993).

Si bien los servicios, en general, y la modalidad de servi-
cios posventa, en particular, son por naturaleza intangibles,
existen aspectos tangibles que son evaluados por los clientes
y que tienen un claro grado de incidencia en su evaluacién
(Gopal, 2018). Estos aspectos de cardcter “visible” son de-
terminantes en las percepciones de calidad, e incluyen un
conjunto de elementos propios asociados a la provisién de
servicios posventa, entre los cuales se cuentan el uso de so-
portes tecnolégicos de contacto con clientes mediante plata-
formas de comunicacién telefénica e internet (Van Birgelen,

Pelizzari, Pistoni y Saccani, 2002).

Desde este punto de vista, existen investigaciones que
distinguen tres categorfas de servicios asociados a su grado
de “tangibilidad”, como lo son (a) servicios personalizados
que desarrollan acciones tangibles para los clientes, los cuales
involucran un alto grado de contacto con el personal de ser-
vicios posventa de las firmas; (b) servicios de posesion, que
envuelven acciones vinculadas a objetos fisicos, los cuales se
asocian a un menor grado de contacto y son mds estandari-
zados; y finalmente, (c) servicios de informacién asociados

a la recoleccién, manipulacién, interpretacion y transmisién
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de datos para la creacién de valor (Furrer, Liu y Sudharshan,
2000; Lovelock y Yip, 1996).

Investigaciones anteriores definen los componentes visi-
bles o tangibles de los servicios como aquellos vinculados a la
apariencia del equipamiento técnico y humano, las instala-
ciones fisicas de atencién a clientes y los recursos tecnoldgicos

de comunicacién de las firmas (Furrer et al., 2000).

Las dimensiones asociadas a la tangibilidad del servicio se
tomardn a partir de la investigacién de Parasuraman, Berry
y Zeithaml (1990), quienes reconocieron dimensiones rela-
cionadas con aspectos visuales de los servicios en general y
que, para la presente investigacion, se asociardn al concepto
de tangibilidad de servicios posventa. Estos vinculan valores
intrinsecos reactivos con el valor experiencial de los clien-
tes desde las perspectivas de los valores vinculados con la si-
metrfa, proporcién y unidad de un producto o servicio, que
se ven reflejados tanto en los aspectos visuales (apariencia y

presentacién), como los de entretenimiento (gratificacién en-

tregada por el servicio) (Parry y Kawakami, 2015; Holbrook,
1994; Babin, Darden y Griffin, 1994; Veryzer, 1993; Olson,
1981).

Foto tomada de: Bigstock



Cabe indicar que la literatura previa se ha centrado en el
estudio empirico de dimensiones culturales que influyen en
las percepciones de valor de los clientes, vinculadas a estos
atributos tangibles, sin profundizar en las dimensiones mo-
deradoras de estas evaluaciones, como por ejemplo la disposi-
cién a la tecnologfa, aspecto que se aborda de manera central
en la presente investigacién (Gopal, 2018; Van Birgelen et
al., 2002; Matilla, 1999).

El rol del valor experiencial en los servicios posventa

Investigaciones anteriores sostienen que el aporte de valor
para los clientes constituye un aspecto esencial para el desa-
rrollo econdémico y de los negocios en la actualidad (Merz-
thal, Wakabayashi y Flores, 2017).

A pesar de esta amplia generalizacién, las investigacio-
nes empiricas han tradicionalmente interpretado el valor de
manera mds estrecha, estableciendo un trade-off entre precio
y calidad (Yadav y Monroe, 1993; Doods y Monroe, 1985),
conceptualizado por el valor obtenido a cambio del monto
invertido, y comprendiendo que estas dimensiones producen
resultados diferenciales por parte de las personas (Monroe,

1990; Cravens, Holland, Lamb y Moncrieff, 1988).

Por ejemplo, para algunos clientes se percibe valor aun
cuando pagan un precio bajo, mientras que otros clientes
experimentan valor sélo cuando vislumbran una relacién
equivalente entre alto precio y calidad esperada, concluyendo
que, para diferentes consumidores, los componentes de valor
experiencial pueden tener también diferentes evaluaciones
(Merzthal, Wakabayashi y Flores, 2017; Zeithaml, 1988).

Desde esta perspectiva, la experiencia de consumo de
servicios posventa puede ser valiosa en si misma, pues su va-
lor experiencial se basa en interacciones realizadas con un
desenvolvimiento directo de los clientes y en la apreciacién
de los bienes y servicios obtenidos (Mathwick, Malhotra y
Rigdon, 2001).

Estas interacciones proveen las bases de las preferencias
relativas tomadas por los individuos involucrados (Holbrook
y Corfman, 1985), haciendo que el valor experiencial ofrez-
ca beneficios tanto extrinsecos como intrinsecos asociados

al desempefio de los servicios desde una perspectiva inicial

de distancia (Merzthal et al., 2017; Babin y Darden, 1995).

SERVICIOS POSVENTA MWW

Esta colaboracién cognitiva entre el cliente y el presta-
dor de servicio posventa constituye entonces un prerrequisito
para crear una favorable experiencia de intercambio, hacien-
do que los proveedores de servicios posventa inviten a pasar
desde esta apreciacidn distanciada inicial a una colaboracién
activa de prestacién de servicios, abriendo de esta forma la
puerta a una amplia fuente de valor (Mathwick, Malhotra y
Rigdon, 2001).

El valor experiencial resultante de la evaluacién de la ha-
bilidad de escuchar de los servicios posventa se asocia enton-
ces a los valores extrinsecos e intrinsecos vinculados a distin-

tas dimensiones activas-reactivas de este.

Los aspectos de tangibilidad del servicio estdn relaciona-
dos con la apariencia de las instalaciones fisicas, de su equi-
pamiento en general, su personal a cargo y los recursos de co-

municacién y atencién para sus clientes (Furrer et al., 2000).

Las dimensiones asociadas a la tangibilidad del servicio se
tomardn en el presente estudio a partir de la investigacién se-
minal de los autores Parasuraman, Berry y Zeithaml (1990),
quienes reconocieron cinco dimensiones relacionadas con
aspectos visuales de los servicios en general y que se asocia-
rdn al concepto de tangibilidad de servicios posventa. Estos
son: equipamiento moderno, apariencia de las instalaciones,
apariencia de los empleados del servicio, apariencia con el

material del servicio y horarios de atencidn a clientes.

Disposicién de compras futuras

Se relaciona con el interés mostrado por los clientes a se-
guir recibiendo servicios de posventa en el futuro, asi como la
propension favorable a considerar, en sus decisiones de com-
pra de productos, a los servicios de posventa asociados como
aspecto complementario y que robustece la oferta de valor

(Mathwick, Malhotra y Rigdon, 2001).

La tecnologfa ha revolucionado la entrega de productos y
servicios en virtualmente todas sus categorfas posibles, hacien-

do que su magnitud de influencia y grado de penetracién
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sea fundamental en prdcticamente todos los aspectos de la vida
moderna y que esta se constituya también en un elemento rele-
vante cuando se evaltian el grado de impacto de la percepcién

de atributos tangibles y no tangibles de los servicios posventa.

Desde esta perspectiva, la organizacién Consumer Elec-
tronics Association, de los Estados Unidos, distinguid la tec-
nologfa como un aspecto clave que afecta significativamente
la provisién de productos y servicios, poniendo como im-
plicancias futuras y tendencias a considerar el permanente
empoderamiento de los clientes debido a su uso (Chisholm
etal., 2013).

Es por eso que la “disposicién a la tecnologfa” constituye
una autentica Gestalt de motivadores e inhibidores mentales,
que determinan colectivamente la disposicién de una perso-

na para usar nuevas tecnologfas (Parasuraman, 2000).

Entre estos motivadores sefialados se cuentan el gprimis-
mo, que conlleva una visién positiva del uso de la tecnologfa,
valorando su alto desempefio en la flexibilidad y eficiencia
para las vidas de las personas; ademds de la innovacidn, aso-
ciada a la tendencia a un posicionamiento personal que con-
lleva sentirse pionero, moderno y con liderazgo al usar recur-

sos tecnolégicos (Parasuraman y Colby, 2014).

Por otra parte, los inhibidores se asocian con la incomodi-
dad, vinculada con la percepcién de las personas de una falta
de control y la sensacién de sentirse superados por la tecno-
logfa, ademds de la inseguridad, relacionada con el escepticis-
mo sobre las propiedades y desempefios de la tecnologfa, as
como de sus potenciales resultados negativos (Parasuraman
y Colby, 2014).
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Esta investigacién analiza el impacto en el valor expe-
riencial de los clientes, derivado de elementos psicolégicos y
tangibles de los servicios de posventa, mediante el cdlculo de
la disposicién a la tecnologia de la provisién de entrega de los
servicios posventa, a través de la medicién de su eventual rol
moderador con relacidén a la forma en que se despliegan estos
servicios. El objetivo es medir posibles evaluaciones diferen-
ciadoras dependiendo de cémo las firmas brindan los servi-
cios de posventa, identificando sus efectos en las respectivas
dimensiones asociadas a las perspectivas de valor intrinsecas/
extrinsecas y activas/pasivas percibidas por los clientes de es-

tos servicios.

Una de las dimensiones de servicios de posventa mds re-
presentativa es la asociada a la atencién personalizada o la
no personalizada, donde, en particular para estos dltimos,
la tecnologia juega un rol preponderante en su provisién y
despliegue operacional. Particularmente, los servicios per-
sonalizados, o “do-it-for-me” corresponden a los servicios
posventa mds tradicionales, donde un empleado de la firma,
o en nombre de esta, atienden a los clientes para realizar las
gestiones de reparacion de productos (Van Birgelen et al.,
2002). Saccani et al. (2007) denominan a estos servicios
como “asistencia técnica de campo” (field technical assistance)
y comprenden la instalacién, reparacidn, revisién y disposi-
cién de productos. En estos servicios, la posicién de los clien-
tes es pasiva y sitdan al representante del servicio de posventa
con una alta responsabilidad para alcanzar una satisfaccién
asociada, es decir, esta proviene desde un estimulo asociado

a una accion externa realizada por otros.

Por otra parte, los servicios no personalizados han sur-

gido con el advenimiento de la tecnologfa y con un sostenido



incremento de la participacién directa de los clientes en el
proceso de entrega de los servicios. Estos involucran la par-
ticipacién activa de los clientes sin mayor intervencion de las
firmas proveedoras de productos y servicios (Barnes, Dunne
y Glynn, 2000). Saccani et al. (2007) denominan a estos

servicios como “do-it-your-self”.

Ejemplos de estos servicios son los entregados por la Ban-
ca, los transportes aéreos y terrestres, el turismo, los servicios
provistos por las TIC y los electrodomésticos caseros, a través
de plataformas interactivas méviles o internet. Para estos ser-
vicios, la satisfaccién de clientes se vincula a la actitud y dis-
posicién propia hacia estos servicios, es decir, proviene desde

un estimulo asociado a una accién interna.

METODOLOGIA DE LA
INVESTIGACION REALIZADA

El proyecto contempld un proceso de investigacién del
tipo cuantitativo a través de la utilizacién de ecuaciones es-
tructurales (SEM) con un disefio de iteraciones de modelos
de medicién (Churchill, 1979), donde se evaluaron experien-

cias concretas de atencién posventa recibidas por clientes.

Los datos del presente estudio fueron analizados con la
herramienta SmartPLS, empleando la modalidad de mode-
lamiento de ecuaciones estructurales de minimos parciales

(Ringle, Wende y Becker, 2015).

El proceso de medicién contemplé dos modelos de eva-
luacién basado en ecuaciones estructurales: el primero con-
siderd la medicién de un algoritmo que contempld todas las
subdimensiones de las escalas de medicién, tanto desde el
punto de vista de las variables latentes como de las depen-
dientes; mientras que el segundo modelo de medicién iterati-
va ajustd este factor de cargas de las escalas para alcanzar una
optimizacién del ajuste general y fortalecer la parsimonia del

estudio.

Muestra

La muestra corresponde a 265 profesionales y estudiantes
de Chile, sobre una muestra de conveniencia de 892 perso-

nas, con una tasa de respuesta de un 29,7%. Se selecciona-
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Ficha resumen del estudio realizado

Periodo de realizacién
Enero y Febrero 2017

Método Muestreo por conveniencia
Formato Respuesta autorreportada On-Line
Herramienta Qualtrics

Base muestreo 892

265 (29.7%)

Respuestas efectivas

ron personas que hayan utilizado servicios de posventa de
productos de telefonia e internet, equipos computacionales
y electrodomésticos, entre otros. El proceso de realizacién de

encuestas se resume en la tabla 1.

El 51% de los respondientes tiene menos de 40 afios, y
el 89% reporté una educacién universitaria cursada. Desde
el punto de vista de sus ingresos, el 28% presenta ingre-
sos mensuales mayores a US$3.000, mientras que el 32%
los tiene en el rango de US$1.500 a $3.000. Se considerd,
ademds, el tiempo transcurrido desde la tltima vez que los
respondientes recibieron un servicio posventa, con un 55%
de respuestas de personas que recibieron el servicio en menos
de un mes. Finalmente, se incluyé en las respuestas el regis-
tro de la categoria de productos o servicios que originaron el
servicio posventa, y se obtuvo que un 47% de las respuestas
corresponden a servicios de comunicacién asociados a tele-
fonfa e internet, mientras que el 53% restante se asocia a
atenciones posventa de equipos computacionales, electrodo-
mésticos, servicios de salud publica y privada, y servicios de

electricidad, televisién por cable y autopistas urbanas.

El resumen del muestreo se presenta en los grificos de

la figura 1.

Se realiza un andlisis factorial confirmatorio que contem-
pla el cdlculo de la validez discriminante usando el cdlculo
de la matriz heretoatributo-monoatributo en el caso de la
utilizacién de ecuaciones estructurales (Ringle et al., 2015);

mientras que para la evaluacién de validez convergente se
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AL SERVICIOS POSVENTA

GENERO RESPONDIENTES

Hombres; 110;
42%

AN

Mujeres; 155;
58%

Grificos del muestreo del estudio realizado

RANGO DE EDAD

No responde
Mayores 2% 18 a menos

de65/2%\ \ /deZS/G%
50 a menos ~_
de 65/19%
40 a menos '

de 50/26%

_~25 a menos
de 30/ 15%

NIVEL EDUCATIVO DE RESPONDIENTES

Ensenanza
media 4%

Ensefanza
bdsica 2%

|

Ensefanza —__

técnico - \

profesional

6%

.

Ensenanza
universitaria 88%

RANGO DE INGRESOS RESPONDIENTES
(EN US$)

NR
Menos a 9%
1

Us$375 / 5%

AN
Entre U$375 y
U$750 / 7% \\

Entre U$750
y U$1,500 —
14%

Mayores a
US$3,000
— 31%

TIEMPO DE USO DE SERVICIO POSTVENTA

Hace mas de un
. f 0,
Hace mas de seis V afio / 6%
meses y menos

de un afo
17% N

\Lo

recibieron
hace menos

—

TIPO DE SERVICIO POSVENTA RECIBIDO
RECIENTEMENTE

Otras / NR 21%
AN

Servicios
utilities
6% N~ Servicios
» telefonia
e internet
51%

Entre mas
de un mesy
menos de seis
meses / 21%

Entre U$1,500 y
U$3,000 / 34%

% considerd la metodologia de Bagozzi, Baumgartner y Yi

(1989).

Se calcula, ademds, la confiabilidad de las respectivas es-
calas de medicién por medio del cdlculo del Alfa de Cron-
bach; dado que este indicador tiende a proveer resultados
conservadores al utilizar mediciones con el proceso de ecua-
ciones estructurales, la literatura previa sugiere utilizar ade-
miés la confiabilidad compuesta (Hair, Anderson, Tatham y

Black, 2000; Bagozzi y Yi, 1989).

Finalmente, se realiza un cdlculo de distintos indicadores

de validacién de la bondad de ajuste correspondiente.
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Servicios

de salud

6% —/
de un mes /

56% Electrodomésticos l_ Servicios equipos
8% computacionales
8%

Descripcion de los instrumentos de medicién
Dimensiones de elementos no tangibles posventa

El proceso de investigacién contemplé como base una
versién adaptada de la “escala de comportamiento de escu-
chas” de los autores Ramsey y Sohi (1997), aprovechando
sus propiedades psicométricas y prdcticas, demostradas en
investigaciones anteriores para evaluar el comportamiento

de escucha de los clientes.

Las dimensiones de elementos no tangibles fueron: pro-
cedimientos aplicados por los representantes de ventas en su
atencién a clientes, demostracién de interés y preocupacién

inicial, précticas de parafraseo, indagacién de detalles, no in-



terrupcidn, enfoque, transmisién de gestos
no verbales, contacto visual, percepcién de
ausencia de aburrimiento, demostracién de
amistad, sinceridad, honestidad, sensacién
de seguridad, transparencia y capacidad de

resolucién de problemas.

Dimensiones de elementos tangibles
posventa

Estas fueron tomadas de la evaluacién
de Parasuraman, Zeithaml y Berry (1994),
los cuales refinaron la escala original SER-
VQUAL, para potenciar sus capacidades
psicométricas (Parasuraman, Berry y Zei-
thaml, 1991). Las dimensiones fueron: ima-
gen de modernidad, apariencia visual de las
instalaciones y de representantes, material

entregado y horario de atencién.

Disposicién a la tecnologia

Esta es una caracteristica personal que no varfa en el
corto plazo ni fluctda de manera abrupta en respuesta a es-
timulos particulares. Mds altos niveles de disposicién a la
tecnologfa estdn correlacionados con altas tasas de adopcién
de esta, un uso mds intenso y una facilidad de uso percibida
mds alta (Lin y Hsieh, 2012; Kuo, 2011; Lin y Chang, 2011;
Massey, Khatri y Montoya-Weiss, 2007).

Para evaluar el moderador central de la presente investi-
gacion, se consider6 la Escala Techqual o TRI 2.0 desarrolla-
da por los autores Parasuraman y Colby (2014) para medir la

propensién de las personas para acoger y usar las tecnologfas.

Evaluacién del valor experimentado

Para evaluar el valor experimentado del cliente se utilizé
la escala EVS desarrollada por Mathwick, Malhotra y Rig-
don (2001), la cual responde con propiedades psicométricas
para una modelacién de la experiencia de consumo de los
clientes asociada a los elementos tangibles y no tangibles de
servicios posventa.

Las dimensiones consideradas fueron: escapismo, dis-

frute intrinseco, eficiencia, valor econémico y percepcién de

adquisicién futura de servicios posventa.

SERVICIOS POSVENTA MWW

Disposicién de compra futuras

Se consideraron dos ftems de la escala de Mathwick, Mal-
hotra y Rigdon (2001) que miden la disposicién futura de
adquisicién de servicios posventa y adicionalmente su interés
de adquisicién como complemento en compras de productos

asociados.

El desarrollo de las hipétesis centrales es el siguiente:

HI: Los elementos no tangibles en servicios posventa
estdn positivamente relacionados con el valor experimen-

tado de clientes.

H2: Los elementos no tangibles en servicios posventa
estdn positivamente relacionados con la disposicidn de

compras futuras de servicios posventa.

H3: Los elementos tangibles en servicios posventa estdn

positivamente relacionados con el valor experimentado.

H4: Los elementos tangibles en servicios posventa estan
positivamente relacionados con la disposicidn de compras

futuras de servicios posventa.

Las hip4tesis moderadoras son’:
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H5: La disposicién inicial a la
tecnologia modera la relacidn
entre la evaluacion de elemen-
tos tangibles de los servicios
posventa y valor experimenta-
do. Especificamente, esta inte-
raccién es de mds grande mag-
nitud cuando la disposicion ini-

cial a la tecnologia es alta.

Hé: La disposicién inicial a la
tecnologia modera la relacidn
entre la evaluacion de elemen-
tos no tangibles de los servi-
cios posventa y el valor experi-
mentado. Especificamente, esta
interaccion es de mds grande
magnitud cuando la disposicion

inicial a la tecnologia es baja.

H7: La disposicién inicial a la
tecnologia modera la relacidn
entre la evaluacion de ele-
mentos tangibles de los ser-
vicios posventa y la disposicion
de compras futuras de servicios
posventa. Espectficamente, esta
interaccion es de mds grande
magnitud cuando la disposicion

inicial a la tecnologia es alta.

H8: La disposicién inicial a la
tecnologia modera la relacidn
entre la evaluacion de elemen-
tos no tangibles de los servi-
cios posventa y la disposicion
de compras futuras de servicios
posventa. Espectficamente, esta
interaccion es de mds grande
magnitud cuando la disposicion

inicial a la tecnologia es baja.

La ﬁgura 2 muestra el resumen

de las hipétesis del presente estudio.

Elementos
Servicios

Modelo de investigacién desarrollado

Rol Moderador de
la Tecnologia

Disposicién general hacia

la tecnologia

Elementos no tangibles - H1
Percepcién de Escucha >
Servicios PostVentas H H /
8 5 H2

Elementos tangibles -

Apariencia, Plataformas

Instalaciones

Escuchas > Disposicién de Compras
Elementos Tangibles > Disposicién de compras
Elementos Tangibles > Escuchas

Disposicién a la Tecnologfa > Disposicién de

compras

Disposicién a la Tecnologfa > Escuchas

Disposicién a la Tecnologfa > Elementos

Tangibles

Valor experimentado > Disposicién de compras
Valor experimentado > Escuchas
Valor experimentado > Elementos Tangibles

Valor experimentado > Disposicién a la

Tecnologia

12 TEC Empresarial MAYO - AGOSTO, 2019

H7%‘

>

H4

Consecuencias

Valor
Experimentado
en servicios

Postventas

Disposicién de
compras futuras
de servicios

Postventas

Andlisis discriminante a través de matriz
heretoatributo-monoatributo

Andlisis HTMT
Bootstrapping

Limi Limite
imite 5
Inferior REPSHION
1,0
0,083 0,063 0,168
0,175 0,074 0,319
0,458 0,317 0,581
0,352 0,209 0,568
0,162 0,109 0,347
0,284 0,174 0,513
0,134 0,044 0,307
0,539 0,404 0,657
0,651 0,55 0,756
0,527 0,391 0,794
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RESULTADOS OBTENIDOS El cédlculo de la validez convergente

a través de la metodologfa de Bagozzi et

El cdlculo de la validez discriminante considerd el cdlculo de la matriz here- al. (1989), considera el andlisis de la va-

toatributo-monoatributo al utilizar ecuaciones estructurales, confirmando que . . . .
rianza media extraida, la cual soportard

su valor no exceda el indicador 0,85 y que en sus intervalos de confianza no se lle- el estudio cuando este indicador extrai-

gue al valor 1,0 (Ringle, Wende y Becker, 2015). Estos se pueden ver en la tabla 2.

do de cada constructo de las escalas de

medicién utilizadas, igualen o excedan el

Anilisis convergente valor de 0,50 para cada una de las respec-
tivas dimensiones de las escalas (Wong,
Escalas de Medicién Varianza media extraida 2013). Sus resultados obtenidos se apre-
(VME > 0,50) cian en la tabla 3.
Escala de elementos tangibles 0,727 En cuanto al andlisis de consisten-
Escala de escucha de servicios 0.667 cia interna, sus indicadores presentan

valores superiores a 0,70 como valores
Escala de Disposicién a la tecnologia 0,573 aceptables que sustentan su confiabilidad
(Hulland, 1999; Bagozzi y Yi, 1989), tal

Escala de valor experimentado de servicios 0,769
y como se aprecia en la tabla 4.

El andlisis factorial confirmatorio

Andlisis consistencia interna . .
(CFA) considerd, ademds, la evaluacién

. ., Alfa de Fiabilidad de la bondad de ajuste. Sus indicadores
Escalas de Medicién h
Cronbach (0 compuesta (CR) son presentados en la tabla 5.

Escala de escuchas de servicios 0,916 0,933 Las correlaciones finales del modelo
Escala de elementos tangibles de servicios 0,811 0,889 §¢ presentan en la tabla 6.
Los resultados del procesamiento de
Disposicidn a la tecnologia 0,826 0,881 .
ecuaciones estructurales son mostrados
Valor experimentado 0,701 0,869 en la tabla 7.

Finalmente, el cuadro de contraste de

. . . . hipétesis se muestra en la tabla 8.
Anadlisis factorial confirmatorio p

Indicador ajustado de Bondad de ajuste (AGFI) 0,895 > 0,9 El andlisis de datos realizado demos-
Prueba Ji-cuadrado de prueba de bondad de ajuste X’ .32 tré que existen subdimensiones que tie-
Ratio X? / df de 2,32 3 <3 nen un impacto mds directo con relacién
a su capacidad predictora del valor obteni-
Valor raiz media cuadrada residual (SRMR) 0,077 < 0,08 do por los clientes.
Indice de ajuste normado no centralizado 0.908 5 0.9 El modelo de parametrizacion inicial
(NDNET) mostré que, en general, los clientes de
Andlisis de colinealidad - coeficiente VIF de Entre 1,094 y <5 servicios posventa les asignan una baja
modelo estructural 3,723 importancia a elementos no tangibles
inculados con el proceso de atencién,
Andlisis de calidad R2 0,434 - v b

desde el punto de vista de protocolos
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Correlaciones finales del modelo

a1 23] ls el ]s

1. Comportamiento de escuchas 1,000

2. Moderador tecnologifa -> Elementos tangibles en valor experimentado -0,198 1,000

3. Moderador tecnologfa -> Comportamiento escuchas en valor experimentado 0,017 0,396 1,000

4. Moderador tecnologia -> Elementos tangibles en dispos. compras futuras -0,198 0,924 0,396 1,000

5. Moderador tecnologia -> Comportamiento escuchas en dispos. compras futuras 0,017 0,396 0,966 0,396 1,000

6. Elementos tangibles en servicios posventas 0,396 -0,215 -0,198 -0,215 -0,198 1,000
7. Disposicién a la tecnologfa -0,076 0,001 -0,132 0,001 -0,132 -0,121 1,000
8. Valor experimentado 0,438 0,034 0,003 0,034 0,003 0,494 -0,360 1,000

Resultados evaluacién hipdtesis

aplicados por los representan-

Resultados de . ,
Contraste de tes de ventas en su atencién. Asi,

Hipdtesis

Hipétesis procesamiento

SEM

pricticas como el parafraseo, la

H1: El comportamiento de Escuchas en servicios indagacién de detalles o la no inte-

posventas esta positivamente relacionado con el valor (t=7,012, p=

0,000, p<0,001) ACEPTADA rrupcion, no representaron acciones

Spenle destacadas para los respondientes.
H2: El Comportamiento de Escuchas en servicios (t=1,439, p= Desde el punto de vista de la
posventas esta positivamente relacionada con la 4% P RECHAZADA s
Y, - 0,151, p>0,05) sensibilidad esperada por los repre-
disposicién de compras futuras de servicios posventas.
sentantes posventa, los respondien-
H3: Los elementos tangibles en servicios posventas estin (t=6,830, p= ACEPTADA tes priorizaron el enfoque en el pro-
positivamente relacionados con el valor experimentado. 0,000, p<0,001) de atencién v la transmisién d
ceso de atencidn y la transmisién de
H4: Los elementos tangibles en servicios posventa (t=2,960, p= gestos no verbales relacionados con
estdn positivamente rela'ci'onados con la disposicién de ) 03, p<0,05) ACEPTADA la escucha de sus requerimientos,
compras futuras de servicios posventas. ool del d ,
poniéndolos por delante de prdc-
H5: La Disposicién a la Tecnologfa modera la relacién (123,909, p= ticas, como el contacto visual y de
entre los elementos tangibles en servicios posventas y U P ACEPTADA . . .
. 0,000, p<0,001) percepcién de ausencia de aburri-
el valor experimentado.
miento en los representantes.
Hé: La Disposicién a la Tecnologfa modera la relacién (t=1,233, p= . .
entre el comportamiento de escucha en servicios 0,21 8’, P>(’)’I(’)5) RECHAZADA ) Sin embargo, en las subdimen-
posventa y el valor experimentado. siones de respuesta es donde las
LD N P demostraciones de amistad, sinceri-
H7: La Disposicién a la Tecnologia modera la relacién . .
. .. t=1,031, p= 5 -
entre los elementos tangibles en servicios posventas y la 053 03, ; 0,1:) 5) RECHAZADA dad, honestidad y sensacién de se

disposicién de compras futuras de servicios posventas. guridad mostraron altos niveles de

. . ercepcién de valor. Estos hallazgos
H8: La Disposicién a la Tecnologia modera la relacién b ) p ) % )
entre el comportamiento de escucha en servicios (t=0,754, p= RECHAZADA sugieren una perspectiva pragmati-
posventas y la disposicién de compras futuras de 0,451, p>0,05) ca de los clientes, quienes asignan
servicios posventas.
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Resultados finales contraste hipétesis

Hipétesis | Coeficientes | Media de la Desviacién

Variables del Modelo testeado estindar Valor t | p-value

a testear path muestra (M) (STDEV)

Elementos no tangibles -> Valor experimentado H1 0,312 0,315 0,045 7,012 0,000 0,231 0,396
Elementos no tangibles -> Disposicién compras futuras H2 0,096 0,102 0,067 1,439 0,151 -0,042 0,227
Elementos tangibles -> Valor experimentado H3 0,369 0,371 0,054 6,830 0,000 0,266 0,476
Elementos tangibles -> Disposicién compras futuras H4 -0,173 -0,180 0,059 2,960 0,003 -0,290 -0,068
Efecfo moderador 1 D.lsp. tecnologfa -> Elementos Hs 0215 0.210 0,055 3909 0000 0103 0314
tangibles x valor experimentado

Efecfo moderador 2 D‘isp. tecnologfa-> Elementos no H6 0,101 20,092 0,082 1233 0218 -0266 0,060
tangibles x valor experimentado

Efecfo modefador.3. Plsp. tecnologfa -> Elementos H7 0,055 0,051 0,054 1,031 0303 -0.150 0,060
tangibles x disposicién compras serv. posventa

Efecto moderador 4 Disp.tecnologfa-> Elementos no HS 0,056 0,050 0,075 0754 0451 -0,094 0,195

tangibles x disposicién compras serv. Posventa

una mayor importancia en que los representantes posventa
promuevan una atencién centrada en entregar respuestas
concretas a sus requerimientos, mostrando transparencia y
una gestién enfocada en la resolucién de problemas, por sobre
précticas de demostracién de interés y preocupacién inicial
que después pudiesen no redundar en soluciones claras y de-

finitivas para los clientes.

Desde la perspectiva de los elementos tangibles de aten-
cién de servicios posventa, tanto la imagen de modernidad,
apariencia visual de las instalaciones y de los representan-
tes, como el material entregado, mostraron resultados muy
por encima de otros elementos, como el horario de atencién.
Esto se explica por el hecho de que distintas plataformas de
atencién posventa de diversas industrias han desarrollado
opciones de contacto tanto personalizadas como no perso-
nalizadas, aprovechando los recursos tecnolégicos como las
redes sociales, donde pueden acceder a servicios posventa en

cualquier horario y jornada.

La variable dependiente de valor experimentado mostré
que existfan subdimensiones que no presentaron una relevan-
cia importante para los respondientes, como el escapismo, el

disfrute intrinseco, la eficiencia y valor econémico, mostran-

do que, en general, los servicios posventa no se utilizarfan con
un objetivo especifico de diversidn, sino que por la solucién
concreta de sus requerimientos de atencién. Tampoco se les
confiere un valor econédmico destacado por sf mismos ni una
relacién con la eficiencia, pues al ser asociados a eventuales
fallas o inconvenientes con el producto que los origina, estos
servicios no se evaluarfan favorablemente con un mérito en

si mismo.

Sélo las dimensiones de apariencia visual de las oficinas de
atencién y del valor de entretencion al recibir los servicios mos-
traron altas evaluaciones de los clientes. Esto determinarfa que
los servicios posventa son vistos como experiencias vinculantes
a la resolucién de fallas o inconvenientes, donde se destaca la
calidad de las instalaciones de interaccién con el servicio, ge-
nerando asi un cambio de percepcién de lo que se esperarfa
previamente como una experiencia desfavorable para pasar a
ser una experiencia potencialmente entretenida y sin inconve-
nientes esperados en la respuesta final.

En la disposicién de compra, se destaca la percepcién de
valoracién futura de los servicios posventa en la adquisicién
futura de productos, que se percibe como una probable va-

loracién paralela que muestra resultados divergentes, es
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decir, los clientes pueden dar una alta valoracién a los
servicios posventa, mientras al mismo tiempo tengan una

pérdida de confianza en los productos que los originan.

DISCUSION

Respecto al rol moderador de la tecnologfa en la relacién
entre elementos tangibles y no tangibles de los servicios pos-
venta, los resultados mostraron, de manera esperada, que las
subdimensiones relacionadas al optimismo e innovacidn,
vinculadas a personas con alta disposicién a la tecnologfa
(Parasuraman y Colby, 2014), tienen cargas también mds
altas asociadas al valor experimentado general y disposicion
de compra futura. En concordancia con lo anterior, cuando
se evaluaron las hipétesis moderadoras, result existir un alto
efecto moderador entre una alta disposicion a la tecnologia
y los elementos tangibles de los servicios posventa y el valor

experimentado percibido final.

Es decir, dado que la tecnologfa ha penetrado de mane-
ra relevante en los estilos de vida de las personas, existe, en
términos generales, una alta expectativa en su desempefio
y valor esperado, con una relacién favorable esperada entre
desempefio y valor para los grupos mds cercanos a la tec-
nologfa (Parasuraman y Colby 2014). Esto determina que
las personas que participaron con una alta disposicién a la
tecnologfa mostraran una asignacién de valor més alta para
los aspectos tangibles en la atencién posventa, asociados a
la utilizacién de recursos tecnoldgicos en la atencién, en la
medida que la relacién desempefio-resultados sea favorable y

con el valor experimentado deseado.

Por su parte, el hecho de que el efecto moderador de la
tecnologfa no haya mostrado resultados significativos en la
valoracién de los servicios posventa asociados a comporta-
mientos no tangibles en el presente estudio, constituye un re-
levante desafio futuro, para el mundo académico y prictico,
con el fin de comprender los aspectos causales de esta baja
asociacién. Optimistamente, esto abre la puerta a futuras in-
vestigaciones que contribuyan a la comprensién de distintos
determinantes de la relacién entre la valoracién de aspectos de
atencién personalizada, por un lado, y la utilizacién potencial
de recursos tecnoldgicos en su provisién por parte de las fir-
mas, teniendo presente el sostenido avance de estos dltimos

en la vida de las personas.

2 Se agradece 050 aport
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Finalmente, el hecho de que los resultados obtenidos no
se relacionen de manera relevante con la disposicién de com-
pras futuras de servicios de posventa, esto pudiese apuntar
a que los servicios posventa obedecen a una preferencia de
cardcter secundario, al estar condicionados al desempefio de
los productos o servicios que los originan. Esto es consistente
con estudios anteriores, donde incluso las interfaces fisicas de
provisién de servicios influyen en esta disposicién de adquisi-
cién y en el valor experimentado obtenido por clientes (Parry
y Kawakami, 2015).

En consecuencia, dado que, para varios investigadores
y gerentes, los servicios de atencién posventa se convierten
en funciones cada vez mds relevantes, la determinacién de
elementos que delimiten su preferencia son desafios donde
investigaciones futuras pueden aportar con importantes ha-
llazgos que contribuyan a la literatura en el campo, asf como

a la refinacién y optimizacién de estos servicios.

IMPLICANCIAS GERENCIALES

El presente estudio busca contribuir al desarrollo, por
parte de la alta direccién de compafifas y organizaciones, de
un disefio adecuado y en la optimizacién de los procesos for-
mativos de los empleados de las firmas responsables de servi-
cios de atencién posventa, comprendiendo las distintas par-
ticularidades de sus clientes en términos de sus preferencias
de medios de atencién. Del mismo modo, esta investigacién
pone el foco en la tecnologia, la cual ha tenido un creciente
y sostenido uso como recurso de apoyo y difusién en el des-
pliegue de productos y servicios como parte de una auténtica
“revolucién digital” ?, para que esta contribuya a ser un me-
dio que promueva experiencias favorables a los usuarios y al

fomento de su disposicién hacia estos recursos.

Al analizar la propensién de los clientes a recibir una
atencién posventa con alto grado de pragmatismo y efecti-
vidad, como se indicé anteriormente, la tecnologfa tiene un
papel muy relevante en contribuir al aseguramiento de las
respuestas de los clientes y en hacer de estas atenciones una
experiencia placentera y grata que se traduzca en una alta

valoracién final.

Por su parte, los gerentes de atencién a clientes pueden re-

forzar acciones que contribuyan a disminuir la “brecha digital”



con aquellos clientes que tengan una evaluacién mds baja en su
disposicion a la tecnologfa y que sean reticentes a recibir aten-
ciones posventa no personalizadas, pero que en la medida que
se les proporcionen servicios donde la inclusién de la tecnolo-
gia pudiese ser gradual, como por ejemplo a través de moda-
lidades mixtas de atencién con interfaces “persona-mdquina”,
permitirfan a las personas un incremento de su disposicién a
la tecnologfa, posibilitdndoles asf acceder a experiencias posi-

tivas con el uso de recursos que animen la utilizacién de esta.

Del mismo modo, para aquellos clientes que exhiben
una disposicién a la tecnologia mds alta, se pueden seguir
propiciando las iniciativas de disefio y provisién de servicios
posventa que contemplen, por ejemplo, la vinculacién com-
plementaria de distintos medios tecnoldgicos, tales como
telefonfa celular, junto con otros dispositivos méviles para

acceder, en forma dgil y oportuna, a estos.

En definitiva, en la actualidad se presenta una creciente
tasa de cambio de modalidades personalizadas por no perso-
nalizadas a través de distintos servicios de atencién a nivel glo-
bal, y que van en contraposicién con una brecha manifestada
por parte de un grupo relevante de personas en la adopcién
inicial de servicios no personalizados con un fuerte énfasis
en tecnologfa vinculada a patrones conductuales, culturales y
actitudinales; se consideran, ademds, aspectos que agudizan
este panorama, como el envejecimiento de la poblacién y su
impacto, eventualmente negativo, en el uso de herramientas
tecnoldgicas, pues constituyen ciertamente desafios relevan-
tes para los gerentes de atencién a clientes y los empleados a
cargo de su provisién para el futuro de la gestién y despliegue
de los servicios posventa, los cuales emergen como un aspecto

cada vez mds requerido por diversas actividades humanas.
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