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Resumen

Esta investigacion plantea, en un modelo de hipotesis, las relaciones que se presentan entre la co-
creacion de valor y la lealtad, a través de los constructos de confianza, compromiso y satisfaccion
en relaciones Business to Business (B2B) en los servicios de asesoria en riesgos ocupacionales de
una de las més grandes Aseguradoras de Riesgos Laborales “ARL” de Colombia. EI modelo fue
contrastado empiricamente con una muestra de 221 empresas PYMES de la ciudad de Medellin,
garantizando la fiabilidad y validez de las escalas a través de la solucion del modelo usando
minimos cuadrados parciales y finalmente, la estimacion del modelo de relaciones propuesto a
partir de ecuaciones estructurales. Los resultados evidencian la aceptacion de todas las hipotesis
planteadas, evidenciando que la co-creacion de valor influye positivamente sobre la satisfaccion,

la confianza y el compromiso y estos a su vez influyen como dinamizadores de la lealtad.
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CO CREACION DE VALOR Y LA IMPORTANCIA SOBRE LA LEALTAD EN LOS
SERVICIOS DE CONSULTORIA

1. Introduccion

La lealtad del cliente es uno de los mas importantes activos intangibles que una organizacion puede
tener, tanto en sus dimensiones actitudinales como conductuales, la lealtad tiene un gran potencial
de diferenciacion y es una fuente de ventaja competitiva (Stokburger-Sauer, Scholl-Grissemann,
Teichmann, & Wetzels, 2016). Por lo tanto, explicar los factores de los que depende esta lealtad
tiene un interés definido tanto en las practicas comerciales como en el desarrollo de un conjunto de
conocimientos en el area de marketing. En este sentido, numerosas investigaciones se centran en
conocer los antecedentes de la lealtad, estos estudios suelen enumerar la satisfaccion (Prabhu &
Ranaweera, 2003), la confianza (Auh, Bell, Mcleod, & Shih, 2007; Prabhu & Ranaweera, 2003) y
el compromiso (Plassmann, Evanschitzky, lyer, Niessing, & Meffert, 2006; Zerbini, Golfetto, &
Gibbert, 2007).

Este trabajo se enmarca dentro de esta linea de investigacion y propone un nuevo antecedente de
lealtad: la co-creacion de valor entre el cliente y la empresa. Este tema de estudio tiene una
importancia creciente en la literatura (Cossio-Silva, Revilla-Camacho, Vega-Vazquez, & Palacios-
Florencio, 2016) Los estudios realizados por (Prahalad & Ramaswamy, 2004a; S. Vargo & Lusch,
2004a) evidencian un cambio en la filosofia de comercializacion que implica la participacion activa
del cliente en la creacion de valor. Las empresas adoptan el papel de facilitadores de creacion de
valor y los clientes sienten una motivacion y voluntad de involucrarse en el servicio (A. Payne,
Storbacka, Frow, & Knox, 2009).

Algunos estudios empiricos identifican los beneficios de la participacion del cliente para la empresa
en términos de aumentar la satisfaccion de los clientes (Vega-Vazquez, Revilla-Camacho, &
Cossio-Silva, 2013) y su nivel de confianza (Revilla-Camacho, Vega-Vazquez, & Cossio-Silva,
2015) y la lealtad en el area de servicios Business to Business, B2B (Yang, Chen, & Chien, 2014).
El objetivo de este trabajo es analizar la relacion entre la co-creacion de valor y la lealtad a través
de los constructos de confianza, compromiso y satisfaccion, esto en el marco de las empresas de

servicios B2B, especificamente las consultorias empresariales en gestion del riesgo ocupacional,



aplicado en un contexto local, como es la ciudad de Medellin en Colombia. Para un analisis mas
global del contexto colombiano se recomienda para futuras investigaciones tener presente otras

ARL y sus empresas usuarias en todo el pais.

La estructura general del articulo muestra en la primera parte la revision de literatura de los
constructos co-creacion de valor, confianza, compromiso, satisfaccion y lealtad; luego se presenta
la formulacion de las hipétesis en funcion de las relaciones entre los constructos; posteriormente
se ensefan los aspectos metodologicos y resultados del modelo, y finalmente las conclusiones del

estudio.

2. Marco teorico
2.1. Co-creacion de valor CCV

El concepto de co-creacion se refiere a la creacion conjunta de valor a través de un proceso en el
cual los proveedores y consumidores interactian sistematicamente, comparten informacion,
aprenden e integran recursos (Prahalad & Ramaswamy, 2004c). La co-creacion permite a las
empresas adaptarse efectivamente a las necesidades cambiantes de los consumidores (Etgar, 2007).
Sobre la base de esta conceptualizacion, Vargo y Lusch introdujeron el concepto de la l6gica
dominante del servicio, que afirma que el consumidor no es solo una fuente de ideas, sino también
un co-creador proactivo de valor a traves de la participacion en la totalidad cadena de valor de
servicio (S. Vargo & Lusch, 2004a). Esto quiere decir, en este nuevo contexto de colaboracién, que
el valor se crea e intercambia mutuamente para favorecer a los diferentes grupos de interés.
Algunos investigadores han revisado el trabajo existente sobre el tema de la co-creacién de valor
y han integrado una diversidad de elementos tedricos en este campo; definen la co-creacion de
valor como una representacion tedrica de un proceso de intercambio extendido de produccion
conjunta y consumo de valor (Ranjan & Read, 2016). En la literatura se encuentran multiples

definiciones de co-creacion de valor, en la tabla 1 se presentan las més relevantes.



Tabla 1. Definiciones de Co-creacion de valor

AUTOR

CO-CREACION DE VALOR

(Prahalad &
Ramaswamy, 2004)

Es una interaccion entre las empresas y los consumidores a través de los
pilares del dialogo, acceso, riesgo- beneficios y transparencia (DART)

(Gronroos & Voima,
2013)

“[...] se refiere a la creacion de valor de uso de los clientes donde la co-
creacidn es una funcidén de la interaccion”

(Roser, Defillippi,
& Samson, 2013)

“[...] un proceso interactivo, creativo y social entre actores que es iniciado
por la firma en diferentes etapas del proceso de creacién de valor”

(Ind & Coates,
2013)

“[...] como un proceso que proporciona una oportunidad para la
interaccion continua, donde la organizacion estd dispuesta a compartir su
mundo con actores externos y puede generar a cambio la visiéon que puede
derivarse de su compromiso.

(Groénroos, 2011)

"[...] es una actividad conjunta de colaboracion entre las partes
involucradas en interacciones directas, con el objetivo de contribuir al
valor que emerge para una o ambas partes".

(Edvardsson, Ng, Zhi
Min, Firth, & Yi,
2011)

"[...] estda moldeada por las fuerzas sociales, se reproduce en las
estructuras sociales y puede ser asimétrica para los actores involucrados".

(Xie, Bagozzi, &
Troye, 2008)

"[...] la Prospecciéon como actividades de creacidn de valor emprendidas
por el consumidor que resultan en la produccién de productos que
eventualmente consumen y que se convierten en sus experiencias de
consumo".

(S. Vargo & Lusch,
2008)

Participacion intrinseca de mas de un sistema de servicio, a través de la
integracion, la aplicacién y del intercambio de los recursos disponibles se
crea el valor. El proceso de co-creacion de valor es impulsado por el valor
en uso.

(A. F. Payne,
Storbacka, & Frow,
2008)

"[...] el proceso implica que el proveedor crea propuestas de valor
superior, con los clientes determinando el valor cuando se consume un
bien o servicio".

(Ranjan & Read,
2016)

Incluye la participacion activa en el desarrollo de nuevos productos y la
forma en que los actores se comportan, interactdan, interpretan,
experimentan, usan y evaliian proposiciones de valor.

(S. L. Vargo & Lusch,
2016)

Es el proposito del intercambio que se da a través diferentes actores
(actor to actor “A2A”) mediante la integracion de recursos que generan
valor a través de experiencias holisticas, significantes y negativas en el
ecosistema de los servicios.

Fuente:

Elaboracion propia a partir de (Agrawal & Rahman, 2015)




Se ha demostrado que la co-creacion de valor es un concepto complejo y multidimensional, aunque
no se ha llegado a un consenso sobre cudles son estas dimensiones (Neghina, Caniéls, M. M.
Bloemer, & J. H. van Birgelen, 2014).

Todas las definiciones de co-creacion de valor se pueden clasificar en dos dimensiones que se
toman para la presente investigacion: la coproduccion y el valor en uso (ViU) (Ranjan & Read,
2016). Tal delimitacién de las dimensiones tedricas de CCV es apoyada en estudios anteriores que
describen ampliamente la CCV como un efecto acumulativo de la coproduccion y las competencias
del consumidor (Etgar, 2007; Grénroos & Voima, 2013; Kristensson, Matthing, & Johansson,
2008; Lusch & Vargo, 2006a; Lusch, Vargo, & O’Brien, 2007; Moller, Rajala, & Mika, 2008;
Ordanini & Pasini, 2008; Xie et al., 2008)

Comprender la co-creacion de valor desde la co-produccion y el valor en uso (ViU) encaja con los
servicios de asesoria en la gestion de riesgos ocupacionales por las aseguradoras de riesgos
laborales “ARL” en el contexto local, debido a que en este servicio se crean herramientas con los
clientes, algunas tecnoldgicas (software para identificacion de peligros, macros en Excel para
documentacidn de riesgos laborales, programas para la gestion de riesgos laborales, entre otros) las
cuales se implementan de forma conjunta, ademas que la forma de iniciar el servicio de cobertura
de la ARL esta mediado por un proceso de divulgacion y conocimiento de las estrategias para
gestion del riesgo y adicional se ofrecen productos a través de la pagina web donde se presenta
interaccion entre cliente y proveedor del servicio. Las empresas usuarias de ARL pueden no solo
usar las estrategias disefiadas si no también realiza co-produccién de estas, es posible también a
partir de las necesidades particulares de la empresa usuaria, personalizan las soluciones, buscando

incrementar el ViU para los clientes

2.1.1. Dimensiones tedricas de CCV

Los esfuerzos mas proximos para involucrar a los clientes en la co-creacién, incluyen la
participacion activa en el desarrollo de nuevos productos y servicios (Chien & Chen, 2010; Droge,
Stanko, & Pollitte, 2010), el engagement en la prestacion de servicios (Auh et al., 2007), la
recuperacion de servicios (Dong, Evans, & Zou, 2008; Heidenreich, Wittkowski, Handrich, & Falk,



2015) y la creacion de comunidades de proveedores en linea (M. Dholakia, Blazevic, Wiertz, &
Algesheimer, 2009). Sin embargo, estas intervenciones principalmente de coproduccién aun
consideran a los clientes como objetivo exdgeno y como recursos de la empresa (Belk, Sherry, &
Wallendorf, 1988; Belk, Wallendorf, & Sherry, 1989; C. Hirschman, 1986; J Arnold & Fischer,
1994; Thompson, Locander, & R Pollio, 1989), caracterizando de forma incompleta la CCV entre

empresas y consumidores.

CCV también describe la forma en que los consumidores se comportan, interacttan, interpretan,
experimentan, usan y evaltan las propuestas de valor de las empresas, basados en la construccion
social de la que forman parte (Griff Round & Roper, 2012; Lusch & Vargo, 2006a; Prahalad &
Ramaswamy, 2004b). La literatura se ha alejado de la comprension tradicional del valor como
valor de intercambio y entra a un concepto de valor en uso (ViU), donde el cliente da cuenta de la
propuesta de valor de la empresa durante el consumo, el uso o la experiencia (Edvardsson et al.,
2011; Pefialoza & Venkatesh, 2006; Szmigin & Foxall, 2000). En consecuencia, ya sea que la
empresa ofrezca valor en uso a través de bienes tangibles o mediante servicios, es necesario un
enfoque centrado en el cliente sobre los resultados de la propuesta de valor de la empresa (Tuli,
Kohli, & Bharadwaj, 2007; S. Vargo & Lusch, 2004b, 2008). Este aspecto de CCV como una
realidad vivida de uso y experiencia es capturado por la segunda dimension propuesta de CCV:

valor en uso (ViU).

2.1.1.1. Coproduccion

La coproduccion consiste en el "coworking con el cliente” directo o indirecto (Hu & McLoughlin,
2012; Nuttavuthisit, 2010) o la participacién en el proceso de disefio del producto o servicio

(Dato-on & Beasley, 2005; Etgar, 2007; Fang, Palmatier, & R. Evans, 2008). La participacion del
cliente puede evidenciarse en un rol de facilitacion en los procesos de una empresa (Auh et al.,
2007), o en unrol activo a través de la aplicacion del conocimiento y el intercambio de informacion
con la empresa (Boselli, Cesarini, & Mezzanzanica, 2008; Ordanini & Pasini, 2008). La
coproduccion también se caracteriza por la interaccion del cliente a través de actos de intercambio
mutuo, actividades fisicas y el acceso a la experiencia mutua (Ertimur & Venkatesh, 2010). En

términos generales, la coproduccion es un conjunto de actividades llevadas a cabo por actores
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econdmicos y sociales dentro redes de interacciéon (S. Achrol & Kotler, 2011; Vallaster &
Wallpach, 2013; S. Vargo & Lusch, 2008). Se ejecuta a través de la colaboracion y el didlogo
(Grénroos & Voima, 2013) para integrar los recursos mutuos en la propuesta de valor (Ballantyne
& Varey, 2008).

2.1.1.2.  Valor en uso (ViU).

Mientras que el valor puede derivarse de la interaccion con el cliente y las ofertas, también puede
surgir a través de un proceso de consumo o uso, que puede ser independiente de la intervencion de
la empresa (Gronroos, 2006; Moller et al., 2008; S. L. Vargo & Lusch, 2004). ViU se extiende
mas alla de la coproduccion, intercambio y posesion de un bien o servicio, y requiere que los
clientes aprendan como usar, reparar y mantener un producto o servicio (S. L. Vargo & Lusch,
2004).

En los sistemas B2B, la interaccion es un generador de la experiencia del servicio y el valor en uso
(Korhonen, 2012). Ademas, las interacciones ayudan a las empresas a obtener y profundizar su
informacidn sobre los clientes y sus preferencias (Grénroos, 2008). Si el proveedor puede gestionar
activamente la plataforma de interaccion, permitira que los empleados se involucren mejor con la
creacion de valor de los clientes y, por lo tanto, creen méas oportunidades para la co-creacion de
valor (Gronroos, 2011). La interaccion es también la forma de generar una forma primaria de
experiencia de servicio y el valor en uso se deriva de la experiencia del servicio de los actores
particulares en la interaccion (Ballantyne & Varey, 2006). EI ViU tiene lugar en la interaccion entre
la empresa y el cliente, y durante ese proceso el cliente mejora su experiencia de consumo 0 uso
(Grénroos, 2011).

2.2. Co-creacion y satisfaccion

La satisfaccion a menudo es relacionada como una evaluacion entre las expectativas del servicio y
el rendimiento real del producto (Oliver, 1980) otros autores con definiciones muy similares
incluyen las emociones en la definicion, es decir la satisfaccion es una evaluacion y la respuesta

basada en la emocion a un encuentro de servicio (Cronin, Brady, & Hult, 2000; L. Oliver, T. Rust,



& Varki, 1997) y segun (Prabhu & Ranaweera, 2003) la satisfaccion es la evaluacién de una

emocion que refleja como el proveedor del servicio produce sentimientos positivos.

La satisfaccion del cliente es proporcionalmente mas alta para una solucién conjunta creada por el
cliente, cuando un cliente co-crea con la empresa aumenta los niveles de satisfaccion; Se ha
demostrado en la literatura la existencia de una relacion positiva entre la participacion del cliente
en el proceso de adquisicion del servicio y la satisfaccion del cliente (Dong et al., 2008; Hippel E,
2001; Kellogg, Youngdahl, & E. Bowen, 1997).

Un estudio reciente de co-creacion en un contexto de recuperacion de servicios muestra que una
solucion de recuperacion de clientes co-creada genera mayores niveles de satisfaccion del cliente

y la intencién del cliente de volver a comprar (Dong et al., 2008).

La literatura ha demostrado la relacion positiva entre la participacion del consumidor y la
satisfaccién de consumidores y empleados, asi como entre la participacion del consumidor y la
consolidacién de relaciones con la empresa (Revilla-Camacho et al., 2015). En una linea similar,
otros autores han encontrado que la satisfaccion del consumidor se mejora a través de la
participacién y argumentaron que dicha participacion permite a los proveedores crear
conjuntamente valores econémicos y relacionales, (Chan, Kin, Yim, & Lam, 2010) es decir, si la
experiencia evoluciona y resulta exitosa, confirmando las expectativas, la participacion en
actividades de co-creacion mejorara la satisfaccion del consumidor ya que brinda a los
consumidores una sensacién de logro. La hip6tesis en el modelo propuesto se sugiere de la

siguiente manera:

H1: La co-creacion influye positivamente en la satisfaccion del cliente.

2.3. Co-creacion y confianza

La confianza se postula como resultado del proceso de co-creacion del cliente. La confianza es la

creencia de que la palabra o promesa de cada parte en una relacion de intercambio, es confiable y

cada una cumplira sus obligaciones (Dwyer, Dwyer, & Tanner, 2006). Conceptualmente, se sugiere



que un mayor grado de co-creacion de clientes genera mayores niveles de confianza entre el cliente
y el proveedor (Evans & Wolf, 2005; Leadbeater, 2006; Lundkvist & Yakhlef, 2004; Malaviya &
Spargo, 2002; Mascarenhas, Kesavan, & Bernacchi, 2004).

Las interacciones y la resolucion conjunta de problemas entre clientes y proveedores generan
conocimiento y aprendizaje profundos para las partes (Wilson & Woodside, 2003). Ademas, la co-
creacion genera fuertes niveles de confianza entre cliente y proveedor (Malaviya & Spargo, 2002;
Mascarenhas et al., 2004; Selnes, 1998). Los niveles de confianza generados entre clientes y
proveedores son en si mismos un resultado valioso. Estas interacciones entre las partes también
pueden contribuir a la generacién de lealtad y reducir asi el comportamiento de cambio (Zander &
Zander, 2005; Zerbini et al., 2007).

En la revision de la literatura atn no se ha definido claramente la relacién de estos constructos, hay
algunos acercamientos como el de (Rajah Devasirvatham, 2012) donde comprobo la relacién de
estos constructos para una empresa de servicio de viajes en un contexto business to consumer

(B2C). La segunda hipdtesis para el estudio se establece de la siguiente manera:

H2 La co-creacion influye positivamente en la confianza.

2.4. Co-creacion y compromiso

El compromiso ha sido identificado como un antecedente fundamental para las relaciones dentro
de las organizaciones exitosas (Dyer & Singh, 1998). EI compromiso representa el deseo de
mantener una relacion valiosa con un socio a través del tiempo (Hennig-Thurau, Gwinner, &
Gremler, 2002; Poppo & Zenger, 2002). Ademas, el compromiso puede fomentar un mayor éxito
en una relacion y posibilitar la satisfaccion y los beneficios mutuos (Morgan & Hunt, 1994). Para
alcanzar un mayor nivel de valor, se requiere una alineacion y un enfoque sustancial por parte de
los socios, que se logra mediante el desarrollo de un alto nivel de compromiso (Alejandro, Souza,
Boles, Ribeiro, & Monteiro, 2011). En un contexto B2B, los socios involucrados en relaciones
comprometidas de alta calidad estan mas dispuestos a revelar informacion; esto permite a los

proveedores valorar adecuadamente los productos y realizar una venta cruzada de productos
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adicionales de manera mas efectiva, lo que a su vez aumenta las ventas y los beneficios (Chen,
Chen, & Wu, 2017).

La interaccion y el didlogo que surge en la co-creacion conducen a generar compromiso. Ademas,
la co-creacidn a través de la personalizacion en las interacciones y en soluciones especificas de
problemas puede facilitar relaciones de comprador-vendedor méas cercanas y fuertes (Martin &
Claycomb, 2001).

Aunque hay muchas inferencias en la literatura de que la co-creacion genera compromiso,
actualmente no existen estudios empiricos que hayan probado la asociacion entre estas, este modelo
de investigacion pretende demostrar esta asociacion y aportar conocimiento al area del marketing
en servicios B2B. Por lo tanto, la hipdtesis busca la asociacion entre la co-creacion y el compromiso

se establece de la siguiente manera:

H3: La co-creacion influye positivamente en el compromiso.

2.5. Satisfaccion y compromiso

Cuando la co-creacién ofrece una solucion positiva para el cliente, este puede experimentar altos
niveles de satisfaccion segun lo planteado en la primera hipotesis. Los altos niveles de satisfaccion
en una experiencia de uso positiva por parte del cliente, pueden contribuir a que este desee
desarrollar relaciones mas sélidas con el proveedor del servicio para futuros intercambios (Johnson
& Grayson, 2005a; Oliver, 1999). Por lo tanto, los clientes altamente satisfechos pueden querer

forjar relaciones mas sélidas con el proveedor (Lusch & Vargo, 2006b).

Un estudio empirico que investiga la asociacién entre la participacion del cliente y la satisfaccion,
muestra niveles reducidos de sesgo, cuando la participacion del cliente se produce en un contexto
relacional (Benapudi & P. Leone, 2003). Otro reciente estudio empirico que explora la co-creacion
en un contexto de recuperacion de servicios amplia este hallazgo y muestra asociaciones positivas
entre la co-creacion, la satisfaccion y la lealtad del cliente (Dong et al., 2008). Otros autores (H

Fleming, Coffman, & Harter, 2005) agregan que el compromiso del cliente genera satisfaccion
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emocional y los clientes emocionalmente satisfechos muestran niveles mas altos de lealtad y un
comportamiento de cambio reducido en comparacion con los clientes racionalmente satisfechos.
La lealtad positiva del cliente y un bajo indice de comportamiento de cambio indican fuertes
relaciones cliente-proveedor. De esto se infiere que los niveles positivos de satisfaccion que surgen
de una co-creacién contribuyen positivamente a un mayor compromiso. Los clientes satisfechos
pueden comprometerse con mayor facilidad en el desarrollo e implementacion de las soluciones en

intervencion del riesgo ocupacional. Se plante la siguiente hipotesis:

H4 La satisfaccion influye positivamente en el compromiso

2.6. Satisfaccion y lealtad

La satisfaccion del consumidor es el factor clave que impulsa a continuar el uso del servicio cuando
el rendimiento supera las expectativas, la satisfaccién es un estado posterior a la compra del
consumidor, el cual refleja cuanto le gusta al consumidor el servicio después de experimentarlo,
puesto que el cliente emite un juicio sobre el nivel de cumplimiento o incumplimiento de las
expectativas frente a un producto o servicio (L. Oliver et al., 1997). Lugo de varias compras, la
satisfaccion con el servicio y su experiencia en el tiempo conduce a la lealtad del consumidor
(Atulkar & Kesari, 2017; Meesala & Paul, 2018), segun Bloemer y De Ruyter la satisfaccion es un
antecesor de la lealtad (Bloemer & de Ruyter, 1998), entendiendo en este trabajo la lealtad como
el comportamiento de permanencia en el servicio (lealtad comportamental) y la predisposicion
hacia el servicio (lealtad actitudinal).(Fuentes-Blasco, Moliner-Velazquez, & Gil-Saura, 2014).

Si un cliente esta satisfecho con el servicio, en este caso con las asesorias en gestion del riesgo
ocupacional es probable que continlen usando el servicio y que ademas estén dispuestos a
recomendarlo, (Anderson, Fornell, & Mazvancheryl, 2004; Homburg, Koschate, & Hoyer, 2006;
Loureiro, 2010), ya que es improbable que los clientes tengan comportamientos leales cuando estan
insatisfechos (Taplin, 2013), Esta relacion esta altamente investigada y validad en la literatura, la
satisfaccion resulta decisiva en clientes leales. (Chitty, Ward, & Chua, 2007; Kao, Huang, & Wu,
2008; Kim, Park, & Jeong, 2004; Picon, Castro, & Roldan, 2014). Se plantea asi la quinta hipotesis:
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H5: La satisfaccion influye positivamente en la lealtad

2.7. Compromiso y lealtad

El compromiso se entiende como una motivacion y una actitud para continuar una relacion,
mientras que la lealtad es una mezcla de actitud y comportamiento, que a menudo se define como
un comportamiento de referencia repetido. El compromiso afectivo crea intenciones positivas para
mantener y fortalecer la relacion (Cater & Zabkar, 2009; De Ruyter, Moorman, & Lemmink, 2001;
Rauyruen & Miller, 2006; Wetzels, de Ruyter, & van Birgelen, 1998). ElI compromiso afectivo
influye positivamente en la lealtad del cliente.(Cater & Cater, 2010) y el apego emocional que
implica el compromiso afectivo se traduce en una fuerte lealtad actitudinal (Plassmann et al., 2006).
Este efecto positivo del compromiso afectivo sobre la lealtad actitudinal también se confirma en
los estudios de (Fullerton, 2005; Harrison-Walker, 2001; Rauyruen & Miller, 2006).

Entre los antecesores del compromiso se encuentran variables como la calidad, los valores
compartidos, la comunicacion, la confianza, entre otros, lo que le otorga un papel privilegiado en
el marketing moderno y por lo que es considerado factor clave en la lealtad del cliente. (Fullerton,
2009; Morgan & Hunt, 1994).

El compromiso entre comprador y vendedor contribuyen a la lealtad de los clientes. EI compromiso
es un antecedente de la lealtad y representa un importante vinculo entre la co-creacion vy la lealtad
del cliente (Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Este vinculo se basa en las relaciones con
compromiso mutuo, donde los clientes se vuelven leales a la marca y no como se pensaba
anteriormente que era en la recompra. (Morgan & Hunt, 1994). De acuerdo a lo anterior planteamos

la siguiente hipétesis en nuestro modelo:

H6: El compromiso influye positivamente en la lealtad

2.8. Confianzay lealtad
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La confianza surge de un proceso de evaluacion racional y una respuesta emocional a las
interacciones (Johnson & Grayson, 2005b; Parayitam & Dooley, 2009) en el proceso racional o
cognitivo se determina que tan confiable es la otra parte basado en el conocimiento, experiencia 'y
rendimiento, por otra parte, esta la confianza relacional o emocional que es de caracter subjetivo y
se basa en los sentimientos, emociones, estados de animo, empatia, entre otros (Chai, Malhotra, &
Alpert, 2015; Nicholson, Compeau, & Sethi, 2002).

Las percepciones y sentimientos del servicio permiten desarrollar confianza entre las partes que
favorecen las relaciones a largo plazo. Cuando un cliente confia en una marca probablemente la
adquiera con mayor frecuencia y debe evocar un mayor grado de compromiso actitudinal,
indispensable para la lealtad (Holbrook & Chaudhuri, 2001), por lo que se dice que la confianza es
un requisito previo para el desarrollo de la lealtad del cliente (Paparoidamis, Katsikeas, &
Chumpitaz, 2016), Algunas investigaciones reafirman que la confianza es la piedra angular de las
relaciones a largo plazo (Dwyer, Schurr, & Oh, 1987; Verhoef, Franses, & Hoekstra, 2002).

Para desarrollar la confianza en los servicios de asesoria en gestion del riesgo ocupacional es
necesario mantener una continua interaccién entre los actores, puesto que la confianza requiere de
un tiempo en desarrollarse (Crutchfield, 2008; Johnson & Grayson, 2005a), en este caso las
interacciones se hacen a través de diferentes canales para asesorar al cliente como visitas
personalizadas, a través de la linea telefonica, pagina de internet, eventos masivos, eventos
sectoriales entre otros. La confianza tiende a reducir los niveles de incertidumbre entre los actores
promoviendo las relaciones a largo plazo (Mc Knight V. Choudury & Kacmar, 2002) que a su vez

favorecen la lealtad. Para nuestra investigacion proponemos la siguiente hipotesis:

H7: La confianza influye positivamente en la lealtad

3. Modelo de hipotesis

Luego de la revisién bibliogréfica y la construccién de las hipotesis, en la Figura 1 se presenta el
modelo de relaciones para la investigacion. Este estudio presenta un constructo de segundo orden

que es co-creacion de valor, el cual es formativo de las dimensiones independientes: Valor en uso
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y coproduccidén. Se pretende explorar como se relaciona la co-creacion de valor en variables

intermedias como satisfaccion, compromiso y confianza para finalmente determinar como influyen
en la lealtad.

Figura 1. Modelo de hipotesis propuesto.

Satisfaccion

Co-
creacion

Confianza Lealtad

Valor en
Uso

Compromiso

Fuente: Elaboracion propia

3.1. Metodologia
3.1.1. Disefio de la investigacion

El estudio se realizé en dos fases, la primera fase exploratoria cualitativa, a través de revision
documental, para establecer un marco referencial, los antecedentes de estudios similares de dicho
problema y la identificacion de las hipdtesis para el estudio. La segunda fase descriptiva
cuantitativa, de corte transversal simple, dado que se realiz6 una unica recoleccion de informacion
para explicar el fenomeno objeto de estudio.

La revision documental parte del analisis del marco referencial de la co-creacion de valor para

luego delimitar el analisis a los constructos del marco tedrico, esto es lo referido a la confianza,
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compromiso, satisfaccion y lealtad. Para ello, se realiz6 un rastreo bibliogréfico en bases de datos
especializadas como: Scopus, Science Direct, Springer Link, Emerald Insight entre otras. A partir
de la revision de literatura se formula el modelo de hipdtesis para ser contrastado en el estudio

empirico.

En la fase cuantitativa se validaron las escalas de medida usando el software PLS-SEM, para
validar el instrumento de medida (outer model) a través de pruebas de validez convergente y
discriminante y se evalud el modelo estructural (inner model) a través de indicadores de la
relevancia predictiva. Se contrastaron las hipotesis a través de la técnica multivariante de

ecuaciones estructurales.

Esta investigacion se aplica en el servicio de asesoria en riesgos ocupacionales de una de las mas
grandes Aseguradoras de Riesgos Laborales “ARL” del pais, para lo cual se tomd una muestra de
las empresas del Segmento 1 que son empresas con menos de 50 trabajadores y clasificacion de
riesgo segun actividad econémica I, 11 y 111, nominadas empresas de riesgo minimo, riesgo bajo y
riesgo medio respectivamente, segun el Decreto-Ley 1295 de 1994 se pueden ver las actividades
econdmicas de cada clasificacion. También se incluyeron empresas del Segmento 2 las cuales
tienen entre 50 y 150 trabajadores, clasificadas en riesgo IV y V, denominadas empresas de riesgo
alto y riesgo maximo, ademas para ambos segmentos, empresas que no han tenido eventos severos,
graves 0 mortales y con menos de 5 accidentes de trabajo “AT” al afo, filtro que arrojo una
poblacion de 500 empresas de la ciudad de Medellin, de las cuales 221 fueron encuestadas de forma

exitosa.

Las empresas seleccionadas son un grupo de pequefias y medianas empresas PYMES (menor a 200
trabajadores), considerando que es el tipo de empresas con mayor proporcién en Colombia y un
segmento que es atractivo, debido al gran volumen de empresas, ademas son atendidas de forma
presencial y no por la linea telefonica o la pagina web, es decir se presentan los espacios de

consultoria presenciales sobre los cuales se desarrolla esta investigacion.

3.2. Diserio del cuestionario y escalas de medida
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El cuestionario iba dirigido a un grupo de empresas previamente identificadas y especificadas por
lo que no hubo necesidad de realizar preguntas filtro y de clasificacion de la muestra.

Para las escalas de medida se seleccionaron en total 27 items, la medicion de cada variable se
realizd a través de una escala Likert de cinco opciones donde se calificd de 1 a5 el grado de acuerdo
0 desacuerdo con las afirmaciones, siendo 1 muy en desacuerdo, 2 desacuerdo, 3 neutral, 4 de
acuerdo y 5 muy de acuerdo.

Tabla 2. Escalas de medida incluidas en el estudio

Referencia

Constructo Cddigo Item Bibliografica

¢Consultoria en Gestion de Riesgos esta
VCCP1 | abierta a mis ideas y sugerencias sobre sus
asesorias en gestion del riesgo?

¢Las asesorias de Consultoria En Gestién
VCCP2 | De Riesgos estdn alineadas con mis
necesidades?

¢Consultoria En  Gestion De Riesgos
transmite informacion técnica suficiente

VCCP3 - . . .
para la gestion de los riesgos ocupacionales (Boselli et al.,
durante las asesorias? 2008; Ordanini &
Co-produccion ¢Consultoria En Gestion De Riesgos Pasini, 2008;
permitié suficiente interaccion durante sus | Ranjan & Read,
VCCP4 . . .
asesorias para adaptarse mejor a mis 2016)

necesidades?

i Para obtener el maximo beneficio de la
asesoria de Consultoria En Gestion De
Riesgos, tuve que desempefiar un papel
VCCP5 | activo durante mi interaccién? (es decir,
tuve que aplicar mis habilidades,
conocimientos, tiempo, etc. durante la
asesoria)

¢Dependiendo de mi participacién durante
VCCVUL Ia_ asesoria fje Consyltor_ia En Gestion De
Valor en uso Riesgos, mis experiencias en el proceso
pueden ser diferentes a las de otros clientes?
¢Es posible para un cliente mejorar la
VCCVU2 | asesoria de Consultoria En Gestion De
Riesgos intentando cosas nuevas?
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Constructo

Cddigo

item

Referencia

Bibliogréafica
¢El valor de la asesoria de Consultoria En
VCCVU3 | Gestion De Riesgos depende del cliente y su
Valor en Uso uso? (Aarikka-Stenroos
¢ Los clientes se involucran con las asesorias | & Jaakkola, 2012;
de Consultoria En Gestion De Riesgos de Edvardsson,
VCCVU4 . .
manera diferente dependiendo de sus Gustafsson, &
preferencias, necesidades y conocimientos? | Roos, 2005; Moller
veeyUs | ¢Consultorfa En Gestion De Riesgos facilita | € al., 2008; Ranjan
a los clientes la participacion en la asesoria? & Read, 2016)
;Senti  una conexiéon o relacion con
VCCVUS | ¢ ) > )
Consultoria En Gestion De Riesgos?
¢Quiero que mi relacion con Consultoria En
COM1 | Gestiébn De Riesgos dure por mucho
tiempo?
¢Estoy dispuesto a "hacer un esfuerzo
adicional (tiempo dedicado a la asesoria,
tiempos d(e espera segun la agenda del (Jones, F. Taylor,
COM2 P pera seg g & S. Bansal, 2008;
. asesor, compromisos)” para trabajar con el . .
Compromiso . ., Palmatier, Jarvis,
asesor de Consultoria En Gestion De
. R Bechkoff, &
Riesgos?
— Kardes, 2009)
COM3 ¢Deseo mantener una relacién con
Consultoria En Gestién De Riesgos?
¢Veo la relacion con Consultoria En
COM4 | Gestién De Riesgos como una relacion a
largo plazo?
¢Creo que fui afortunado al contar con la
SAT1 asesoria de Consultoria En Gestion De
Riesgos?
¢Las asesorias de Consultoria En Gestion (Prabhu &
SAT2 De Riesgos cumplen mis expectativas? Ranaweera, 2003;
Satisfaccion g P _ P ' Wulf, Odekerken-
¢En general estoy satisfecho con las Schroder, &
SAT3 as_esorl'as de Consultoria En Gestién De lacobucci, 2001)
Riesgos?
SAT4 ¢ Estoy satisfecho con el tiempo de respuesta
de Consultoria En Gestion De Riesgos?
Confianza | CONFL | sty preccupado por ol benesta o fog | (0622 L &
y preocupacop Hirose, 2000;

colaboradores de mi empresa?
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Referencia
Bibliogréafica
¢Mis necesidades y deseos parecen ser | Schlosser, White,
CONF2 | importantes para Consultoria En Gestion De | & Lloyd, 2006)
Riesgos?
¢Considero que Consultoria En Gestion De
CONF3 | Riesgos realiza Unicamente acciones para
beneficiarme?

Constructo Codigo item

¢, Consultoria En Gestion De Riesgos esta
CONF4 | pendiente de los riesgos ocupacionales
importantes para mi empresa

¢Si tuviera la opcién de elegir entre
diferentes empresas de asesoria es probable

LEALL que continde con Consultoria En Gestion
De Riesgos? . .
. - - r (Petrick, Morais, &
¢Ante la misma necesidad de asesoria me
ustaria contar nuevamente con los Norman, 2001,
LEAL2 | dustr , 3 Swanson & Kelley,
servicios de Consultoria En Gestion De .
Lealtad . 2001; Zeithaml,
Riesgos?
- - Berry, & V.
¢Pienso continuar usando en el largo plazo Parasuraman
LEAL3 | los servicios de Consultoria En Gestién De 1996) '

Riesgos?

¢Estoy seguro que usaré los servicios de
LEAL4 | Consultoria En Gestion De Riesgos
nuevamente?

Fuente: Elaboracion propia

Se realizd una seleccién de items por cada constructo, buscando aquellos que tuvieran mejor
relacién con el caso de estudio. Adicionalmente, se delimitaron algunas escalas para disminuir el

tiempo de aplicacion del instrumento.

Se presentan los resultados obtenidos en la fase descriptiva a partir del anélisis estadistico de la
investigacion. En la primera parte se muestran los resultados de validez y fiabilidad de las escalas
a través de la solucién del modelo usando minimos cuadrados parciales y finalmente, la estimacién

del modelo de relaciones propuesto a partir de ecuaciones estructurales.

3.3. Muestra
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Se aplicd un instrumento de medicidn estructurada para una muestra seleccionada de empresas del
segmento 1 que son compafiias con menos de 50 trabajadores y clasificacion de riesgo segun
actividad economica I, 1l y 1ll, y empresas del Segmento 2 las cuales tienen entre 50 y 150
trabajadores, clasificadas en riesgo IV y V. Esto representa una poblacion de 500 empresas en la
ciudad de Medellin. EI tamafio de la muestra para aplicar el instrumento de medida fue de 217
empresas que es el resultado de calcular el tamafio de muestra para una poblacién finita con un
nivel de confianza del 95% y un error maximo estimado de 5,0%, sin embargo se logré encuestar
a 4 empresas mas de lo estimado para la muestra, por lo que en total el tamafio muestral fue de 221

empresas.

Tabla 3. Descripcion de la muestra
DESCRIPCION MUESTRA

Unidad Muestral Empresas del segmento 1 y 2 que reciben servicio de
asesoria en riesgos ocupacionales de una de las mas
grandes Aseguradoras de Riesgos Laborales “ARL”.

Ambito de estudio Ciudad de Medellin, Colombia
Método de recogida de Encuesta online a través de plataforma Survey Monkey y
informacién Ilamadas telefénicas

Procedimiento de muestreo  Calculo para poblaciones finitas con un nivel de confianza
del 95% y un error estimado del 5%
Tamafio muestral 221

Fecha del trabajo de campo Mayo - Junio de 2018

Fuente: Elaboracién propia

3.4. Andlisis de Fiabilidad y Validez

Para el procesamiento de los datos, se trabajo el modelo mediante el software PLS-SEM que trabaja
a partir de minimos cuadrados parciales (Partial Least Squares, PLS) a través de modelos de

ecuaciones estructurales (Structural Equation Models, SEM).

Para corregir problemas de anormalidad de los datos, se recurri6 a la depuracion de los indicadores
VCCP5, VCCVU1, VCCVU2, VCCVU3 y CONF 2 porque las cargas factoriales eran inferiores a

0,6 y de esta manera lograr convergencia del modelo de acuerdo a (Bagozzi & Yi, 1988). El modelo
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se puede considerar complejo, porque contiene dimensiones formativas y variables reflexivas
(Chin, 1998; J. F. Hair, Ringle, & Sarstedt, 2011).

En el modelo propuesto en la investigacion, se presenta la co-creacion de valor como un constructo
de segundo orden, que tiene una medida formativa por los constructos de primer orden
coproduccion y valor en uso que a su vez tienen una medicion tipo reflexiva. Este tipo de modelos
se denominan modelos de tipo I (Becker, Klein, & Wetzels, 2012; Jarvis, Burke, & Podsakoff,
2003).

Se ajustd el modelo para medir el constructo de segundo orden, usando las variables observables
de los factores de primer orden (Chin, 1997). Cabe sefialar que este enfoque funciona mejor cuando
las constructos de orden inferior tienen un nimero similar de indicadores, de lo contrario los pesos
para los constructos de primer orden en las de segundo orden estaran sesgados (Ringle, Sarstedt,
& Straub, 2012). En nuestro caso tenemos 4 y 3 items para coproduccion y valor en uso
respectivamente. Para este enfoque de indicador repetido, se us6 el modo de medicion reflexivo
para el constructo de segundo orden segun lo recomendado por (Ringle et al., 2012) posteriormente
se incorporaron el resto de variables latentes del modelo y se asignaron sus respectivos indicadores.
Se estim6 el modelo completo (con la parte estructural,) mediante PLS-SEM, y tomamos las
puntuaciones factoriales de las variables latentes que obtuvimos de esta corrida y las convertimos
en variables indicadores para el constructo de segundo orden co-creacion de valor, que con este
tratamiento se transformo a un constructo de primer orden con dos dimensiones (F. Hair, Hult,
Ringle, & Sarstedt, 2014)

3.4.1. Medicion del modelo

En cuanto a la escala de medicion, se verifico tanto la validez convergente como la discriminante.
En el caso de la validez convergente, se evidencio que todas las cargas factoriales estandarizadas
de los items fueran superiores a 0,6 (Bagozzi & Yi, 1988) como se presenta en la Tabla 4,
adicionalmente se constatd que el promedio de las cargas sobre cada factor sea superior a 0,7 (J. F.
J. . Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006). Ademas, se evidencio que la carga factorial

de cada variable manifiesta, fuera estadisticamente significativas, para lo que se validd con éxito
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la prueba t robusta (C. Anderson & Gerbing, 1988) y se verifico la probabilidad de significancia
asociada.

Tabla 4. Validez Convergente.

Cargas -
g_ Promedio Cargas
” Factoriales . Valor t
Constructo ltem - Factoriales
Estandarizada . (robusta)
: Estandarizadas
VCCP1 0,900 50,944
VCCP2 0,911 58,991
Co-produccién 0,897
(VCCP) VCCP3 0,878 35,060
VCCP4 0,897 41,299
VCCVU4 0,806 17,049
Valor en uso VCCVU5 0,905 0,872 59,437
(VCCVU)
VCCVUG6 0,905 53,324
CONF1 0,908 66,291
Confianza
(CONF) CONF3 0,804 0,876 14,922
CONF4 0,915 61,296
COM1 0,934 74,256
Compromiso COM2 0,735 9,820
COM 0,878
(COM) CoM3 0,953 93,066
COM4 0,891 21,435
SAT1 0,912 57,507
Satisfaccion SAT?2 0,941 85,977
SAT 0,922
(SAT) SAT3 0,947 93,161
SAT4 0,886 42 861
LEA1 0,898 28,577
Lealtad (LEA)
LEA2 0,951 78,217
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Cargas Promedio Cargas

. Factoriales . Valor t
Constructo ltem - Factoriales
Estandarizada . (robusta)
: Estandarizadas
LEA3 0,957 0,939 84,403
LEA4 0,951 66,522

Chi cuadrado = 456,717; NFI = 0,903; SRMR = 0,058
Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS

La validez discriminante, de acuerdo con (F. Hair et al., 2014; Fornell & Larcker, 1981), se halla
calculando los valores diagonales en el software PLS, como las raices cuadradas de la varianza
extraida (AVE) (Chin, 1998), y con esto, se revisd que las varianzas fueran mayores que la
correlacion cuadratica mas alta de los constructos presentados debajo de la diagonal. Se logro

demostrar la validez discriminante de cada factor.

Tabla 5. Validez Discriminante

1 2 3 4 5 6

Coproduccion (1) 0.897

Valor en Uso (2) 0.827 0.874

Confianza (3) 0.802 0.780 0.877

Compromiso (4) 0.712 0.800 0.695 0.882
Satisfaccion (5) 0.876 0.847 0.865 0.874 0.922

Lealtad (6) 0.820 0.847 0.798 0.861 0,874 0.939

Debajo de la diagonal: correlacion estimada entre los factores.
Diagonal: raiz cuadrada de la varianza extraida.

Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS

Finalmente, para comprobar la fiabilidad se calculé el Alpha de Cronbach para cada factor (ver
Tabla 6), y se verificd que fueran superiores a 0,7 (Churchill, 1979). Dado que este coeficiente

tiende a subestimar la fiabilidad (Bollen, 1989) se calcul6 el indice de Fiabilidad Compuesta CR
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(por sus siglas en inglés composite reliability) y el indice de Varianza Extraida (AVE), verificando
que fueran superiores a 0,7 y 0,5 respectivamente (Fornell & Larcker, 1981). El cumplimiento de
estas condiciones demuestra la consistencia interna y la confiabilidad del instrumento; ademas, los
resultados de la Varianza Extraida (AVE), proporcionan evidencia del cumplimiento de la validez

convergente, lo cual indica que las variables miden sélidamente los constructos.

Tabla 6 Indices de fiabilidad.

Composite Reliability Average Variance
Constructos Cronbach's Alpha. (CR) Extracted (AVE)
(Alfa de Chronbach) indice de Fiabilidad indice de Varianza
Compuesta Extraida

Compromiso 0.903 0.933 0.779
Confianza 0.850 0.909 0.769
Coproduccion 0.919 0.943 0.804
Lealtad 0.955 0.968 0.883
Satisfaccion 0.941 0.958 0.850
Valor en uso 0.844 0.906 0.763

Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS
3.4.2. Medicion para constructo de segundo orden

La multicolinealidad se evalud calculando el Factor de Inflacion Variable (VIF) de sus siglas en
inglés Variance Inflation Factor para cada dimension del constructo de segundo orden. Todos los
VIF fueron adecuados (0,2 <VIF <5) (F. Hair et al., 2014), lo que confirma la validez del constructo

formativo de segundo orden, como se presenta en la tabla 7.

De acuerdo a los pesos y las cargas presentadas en la tabla 7, se puede confirmar que los constructos
de primer orden coproduccion y valor en uso contribuyen a formar el constructo de segundo orden
co-creacion (Chin, 1998; J. F. Hair et al., 2011). Los pesos de 0,489 y 0,557 dan cuenta que existe

un soporte empirico para la formacion de constructos de segundo orden formativos tedricamente
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concebidos, lo que demuestra un nivel suficiente de validez (J. F. Hair et al., 2011), toda vez que
el maximo valor de carga para cada uno de los dos constructos formativos es de 0,7.

Tabla7 Validez del constructo formativo de segundo orden

Constructo Estadistico de Caraay Pesos
de segundo Dimension colinealidad gay
orden VIF Peso t PValues Carga 't P Values
Co- Coproduccion 3,17 0,489 7,013 0,000 0,950 65,092 0,000
creacion
de valor Valor en Uso 3,17 0,557 8,355 0,000 0,962 64,013 0,000

Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS
4. Resultados

4.1. Anadlisis de las relaciones

Una vez que la evaluacion del modelo externo proporciona evidencia de confiabilidad y validez,
las estimaciones del modelo interno deben examinarse para evaluar las relaciones hipotéticas entre
los constructos en el modelo conceptual. Para contrastar los planteamientos del modelo de
investigacion, se aplicd un analisis de ecuaciones estructurales para la informacién obtenida, con
el cual se pretende probar y estimar las relaciones causales entre las variables, observar el grado de
ajuste de los datos al modelo formulado y el nivel de significancia de cada una de las hipdtesis
(Bollen, 1989).

Para analizar las hip6tesis en el modelo estructural y su capacidad predictiva, se ha evaluado bajo
los tres siguientes aspectos: en primer lugar, el valor de los coeficientes de determinacion (R?) de
las dimensiones dependientes, luego la relevancia predictiva (Q?) de las dimensiones dependientes,
y en el caso de alcanzar valores satisfactorios de R? y Q?, se evalla la importancia de las relaciones
estructurales (F. Hair et al., 2014).

Los resultados del software PLS utilizando la funcion de algoritmo PLS se muestran en la Tabla 8,

y demuestran que los valores de R? han sido estadisticamente significativos con indicadores

relevantes para las variables dependientes, y con lo cual se pueden hacer las interpretaciones

correspondientes (J. Hair, Sarstedt, Ringle, & Gudergan, 2017). Para (Chin, 1998) un R? de 0.67
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seria un indicador de que una parte relevante del constructo estd siendo explicado por la red
conceptual de nuestro modelo, un valor de 0.33 indicaria una explicacion moderada y 0.19 o

inferiores la explicacion seria débil.

Tabla8. Valores de los coeficientes de determinacion (R?) para los constructos

Constructo R2
Compromiso 0,645
Confianza 0,684
Lealtad 0,855
Satisfaccion 0,811

Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS

Para realizar la evaluacion de Q?, se ha utilizado el procedimiento Blindfolding (remuestreo) del
PLS. Los resultados mostraron que todas las variables dependientes tienen una relevancia
predictiva mayor que cero (Q? > 0) (Hair et al., 2017).

Tabla 9. Valores de la relevancia predictiva (Q?) de las dimensiones dependientes

Constructo SSO SSE Q? (=1-SSE/SSO)
Cccv 1547 530,892 0,657
Compromiso 884 484,668 0,452
Confianza 663 336,578 0,492
Lealtad 884 269,214 0,695
Satisfaccion 884 312,864 0,646

Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS

Para contrastar los planteamientos del modelo de investigacion, se aplicé un analisis de ecuaciones
estructurales a la informacién obtenida, con el cual se pretende probar y estimar las relaciones
causales entre las variables, observar el grado de ajuste de los datos al modelo formulado y el nivel
de significancia de cada una de las hipdtesis (Bollen, 1989). Para esto, se calculdé con el
Bootstrapping del software PLS, para obtener los coeficientes de las trayectorias y los valores

correspondientes t.

La Tabla 10 describe las hipétesis del modelo de investigacion, los parametros estimados para el

rechazo o aceptacion de las hipdtesis propuestas.
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Tabla 10. Contraste de Hipotesis

Coeficiente Valor t
Hipotesis . Robusta P-Value Conclusion
Estandarizado L
Conclusion
La co-creacién influye
H1 [ positivamente en la 0,903 52,605 0,000 Aceptada
satisfaccion del cliente.
La co-creacion  influye
H2 [ positivamente en la 0,829 27,177 0,000 Aceptada
confianza.
La co-creacién influye
H3 [ positivamente en el 0,486 3,404 0,001 Aceptada
compromiso.
La satisfaccion influye
H4 | positivamente en el 0,329 2,194 0,028 Aceptada
compromiso
ps | L@ sausfaccion influye |, 4o 7,386 0000  Aceptada
positivamente en la lealtad
He |E' compromiso influye | /o 9,096 0000  Aceptada
positivamente en la lealtad
La confianza influye
H7 . 0,111 2,108 0,035 Aceptada
positivamente en la lealtad

Fuente: Elaboracion propia con datos calculados en SmartPLS

De acuerdo a los resultados obtenidos, se confirman las siete hipétesis propuestas en el modelo de

investigacion. En primer lugar, la co creacion de valor influye positivamente sobre la satisfaccion,

la confianza y el compromiso (H1, H2 y H3 aceptadas; B=0,903, 0,829 y 0,486 respectivamente).

Por otra parte, la satisfaccién influye positivamente sobre el compromiso (H4 aceptada; R =0,329).

Finalmente se comprueba que la satisfaccidn, el compromiso y la confianza influyen positivamente
sobre la lealtad (H5, H6 y H7 aceptadas; B =0,429, 0,455 y 0,111 respectivamente). Los hallazgos

del modelo, muestran que la co-creacion genera lealtad a través de la satisfaccion, el compromiso

y la confianza, lo que significa que los altos niveles de estos generan un fuerte impulso para que el

tomador de servicios de consultoria desee permanecer en una relacion a largo plazo con la entidad

prestante del servicio.
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Figura 2. Cumplimiento de hipétesis del modelo propuesto

Confianza

creacidn

Fuente: Elaboracion propia

La Tabla 11 presenta los resultados del efecto total de los conceptos involucrados en el modelo,
desde las dimensiones de co-creacidn de valor respecto a la lealtad en los servicios de consultoria.
Una vez analizadas las cargas estandarizadas de las relaciones entre conceptos con efecto directo e
indirecto, se evidencia que la co-creacion de valor es el factor que mayor efecto tiene sobre la

lealtad en el sector servicios de consultoria.

Tabla 11. Efecto directo e indirecto

Constructo Efecto directo Efecto indirecto = Efecto Total
sobre Lealtad sobre Lealtad sobre Lealtad

ccv - 0,835 0,835
Compromiso 0,455 - 0,455
Confianza 0,111 - 0,111
Coproduccion - 0,512 0,512
Satisfaccion 0,429 0,150 0,578
Valor en uso - 0,361 0,361

Fuente: Elaboracién propia
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5. Discusién y conclusiones

5.1. Discusion

Las altas betas estimadas, dan cuenta que la satisfaccion y la confianza son resultados solidos de la
co-creacion. la participacion conjunta en la solucién de problemas entre las partes a través de la
co-creacion produce un resultado altamente satisfactorio (K. Prahalad & Ramaswamy, 2003;
Mascarenhas et al., 2004). Adicionalmente la resolucién conjunta de problemas en servicios de
consultoria requiere de interaccién, didlogo e intercambio de ideas que aumentan el grado de
compromiso y confianza entre las partes. Las nuevas perspectivas de l6gica dominante de servicios
(S. L. Vargo & Lusch, 2004) sugieren gque la co-creacion se enmarca en un entorno relacional y las

resultados del modelo confirman sin lugar a dudas estas relaciones.

La hipotesis 1 (H1, aceptada con B=0,903) muestra que existe una relacion altamente positiva entre
la co-creacion y la satisfaccion del cliente. En los servicios de consultoria la co- creacién de valor
tiene un fuerte impacto en la satisfaccién por la forma como se desarrolla el servicio, es decir, en
la medida que se involucren los diferentes actores en el disefio, creacion, implementacion y
divulgacién de las soluciones; se refuerza el sentimiento de satisfaccion por haber participado en
todo el proceso, por conocer al detalle la solucién, poder hablar con apropiacion de esta y
presentarla ante los diferentes stakeholders de la organizacion (Revilla-Camacho et al., 2015), lo
cual no ocurre en la misma medida si el proceso es ajeno y se lleva a cabo completamente por un

externo.

La hipotesis 2 (H2, aceptada con B=0,829) sefiala la fuerte relacion entre co-creacion y confianza.
Esta relacion, es de la que mayor peso evidencia en el modelo y se hace importante debido a que
en servicios de consultoria, son fundamentales las relaciones estables y de colaboracion para
ofrecer resultados positivos. A partir de practicas de co-creacion, los clientes usuarios de los
servicios, tendran la disposicién de confiar en la integridad y la capacidad de la ARL para mantener
seguros los ambientes de trabajo. Se confirma el planteamiento tedrico que la co-creacién de valor

genera mayores niveles de confianza entre el cliente y el proveedor de servicios (Evans & Wolf,
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2005; Leadbeater, 2006; Lundkvist & Yakhlef, 2004; Malaviya & Spargo, 2002; Mascarenhas et
al., 2004).

La hipétesis 3 (H3, aceptada con B=0,486) plantea un impacto positivo de la co creacion de valor
sobre el compromiso. Esta influencia se refleja en las asesorias a través de la participacion de los
diferentes actores para lograr la adherencia a recomendaciones emitidas, sin embargo, de las
relaciones del constructo co-creacion de valor, esta hipotesis no es tan fuerte como las anteriores
dos; se podria mencionar al respecto la existencia de algunas barreras en la implementacion de las
soluciones, entre las que se encuentran de tipo econémico, de tiempo y de lugar. En esta medida se
puede encontrar una oportunidad de las aseguradoras, en una posible financiacién de algunas
soluciones para los riesgos con potencial inminente mortal ya expresado. Otra causa de afectacion
en el compromiso puede ser que algunas de las empresas ven la seguridad y la salud en el trabajo
como un asunto legal de obligatorio cumplimiento y no porque realmente estén convencidos de
hacerlo por su bienestar, es decir, se involucran cuando ven una posible sancién econdmica, lo cual

no es muy comdan.

La hipotesis 4 (H4 aceptada; 8 =0,329) expone que la satisfaccion influye positivamente sobre el
compromiso. En los servicios de consultoria cuando la parte asesorada estd satisfecha como
resultado de co-creacion, mantendra un apego con el proveedor de servicio, basado en sentimientos
de identificacion y afiliacion (Cater & Cater, 2010). Para el entorno de las asesorias de riesgos
laborales en la ARL es necesario mantener una evaluacion de satisfaccion que ayude a conservar
al cliente en el tiempo, ya que para este servicio no se habla de varias compras si no de mantener

una emocion positiva en el tiempo.

La hipotesis 5 (H5 aceptada; B =0,429) establece una relacion entre la satisfaccion y la lealtad, esta
hipdtesis ha sido validada en diferentes contextos segun la literatura revisada (Morgan & Hunt,
1994; Oliver, 1999; Palmatier et al., 2009) y evidencia que la satisfaccion favorece un
comportamiento leal en los usuarios, lo que se comprueba con el andlisis y las betas calculadas. La
satisfaccion tiene un impacto positivo y significativo sobre la lealtad en el sector de servicios de

consultoria.
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La hipotesis 6 (H6 aceptada; 8 =0,455) indica una relacion positiva entre el compromiso y la
lealtad. EI compromiso entre las partes en una relacion de intercambio contribuye a la lealtad de
los clientes. EI compromiso se convierte en un importante vinculo entre la co-creacion y la lealtad
(Evanschitzky & Wunderlich, 2006). Se debe promover que los clientes puedan experimentar y
forjar relaciones més sélidas con el prestador de servicio, a través de elementos de co-creacién para
afianzar la lealtad hacia la ARL. Aunque el contexto de los seguros obligatorios donde se brindan
las asesorias en gestion de riesgos ocupacionales, se presenta un compromiso marcado por la
necesidad legal, también la necesidad de mantener las relaciones con la ARL vy las otras empresas

del corporativo y la necesidad de mantener los trabajadores seguros en sus ambientes de trabajo.

La hipdtesis 7 (H5 aceptada; § =0,111) postula la influencia de la confianza en la lealtad. Esta
relacién estd probada cominmente en la literatura (Cater & Zabkar, 2009; De Ruyter, Moorman,
& Lemmink, 2001; Rauyruen & Miller, 2006; Wetzels, de Ruyter, & van Birgelen, 1998), aunque
fue la que menor efecto directo evidencid. Se puede inferir que parte de este efecto sea a raiz del
modelo de negocio de las ARL, donde son pocas opciones de eleccion y adicionalmente se
encuentran los intermediarios o corredores de seguros que pueden influir de forma imparcial para
una ARL determinada. El tener que contratar obligatoriamente un servicio, donde el gremio maneja
generalmente las relaciones de una forma “transaccional”, medido en una relacion costo beneficio
y no en objetivos estratégicos, puede afectar la confianza, debido a que la mejor propuesta de valor
es vista como la que méas horas de asesoria ofrezca sin importar la calidad y el foco en la
intervencion del riesgo. Para las ARL, el foco debe ser, basar sus relaciones mas en la co-creacion
y no en la proposicion unilateral; ademéas encontramos que el esquema de asesorias presenciales
puede ser reducido en algunas empresas, lo cual limita los espacios de interaccion que favorece la

confianza y estos a su vez en la lealtad.

5.2. Conclusiones e implicaciones practicas gerenciales

Este estudio demuestra la importancia del impacto indirecto de la co-creacion de valor sobre la
lealtad a través de los constructos de confianza, compromiso y satisfaccion para los servicios de
consultoria, en un contexto de servicio de asesoria prestado por una ARL en la ciudad de Medellin

en Colombia. Con base en los resultados obtenidos se demuestra el objetivo principal de la
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investigacion, la co-creacion de valor es el factor que mayor efecto tiene sobre la lealtad
convirtiéndose en un elemento fundamental para la ventaja competitiva del sector de servicios de

consultoria.

Las empresas deberan enfocar sus esfuerzos a aumentar la co-creacion de valor mediante la co-
produccion y el valor en uso; el servicio debe entenderse como un ecosistema donde todas las partes
son importantes por lo que se propone crear conjuntamente con el cliente soluciones integradoras,
no solo en el servicio de riesgos laborales si no también incluir todos los productos del portafolio
de seguros obligatorios (seguridad social) y seguros voluntarios (vida, autos, vivienda, bienes,
mascotas entre otros), es decir, las sinergias entre los servicios debe fluir de forma natural para
responder con agilidad y flexibilidad a las necesidades del cliente; todos los servicios de las
compafiias aseguradoras, deben estar direccionadas a la satisfaccion de sus clientes, por medio del
desarrollo de experiencias memorables para las partes (empresas, empleados, independientes, entre
otros), de esta forma se presenta un servicio diferente al tradicional sin quebrantar las barreras

legales.

Frecuentemente los espacios de interaccion entre las empresas usuarias y la ARL son los servicios
de consultoria en gestién de riesgos ocupacionales, por lo que estos momentos son de gran
importancia para impulsar espacios de co-creacién, que impacten directamente a la lealtad del
cliente y la permanencia en el servicio; esto a su vez ayuda la sostenibilidad de la empresa. Los
espacios de co-creacion deben ser vistos como oportunidades para generar conocimiento valioso
para ambas partes, por lo que en los momentos de asesoria, no se recomiendan que sean de dominio
unilateral, sino mas bien momentos flexibles, de escucha y de igualdad entre las partes, para que

se generen la apertura y la disposicién en el cliente para co-crear.

Este es un avance importante en la investigacion exploratoria en el contexto local, que servira como
antecedente para futuras investigaciones confirmatorias, ya que se comprueba el impacto positivo
de la co-creacion de valor en la lealtad en relaciones B2B, puesto que los pocos trabajados

encontrados se contextualizan en negocios B2C.
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En sintesis, la presente investigacion, resalta la importancia de la co-creacion de valor en la
sostenibilidad de la compafiia a través la permanencia de clientes, demuestra el impacto indirecto
de la co-creacion de valor en la lealtad para los servicios B2B y mejora la comprension de la co-

creacion de valor con los antecesores de la lealtad.

5.3. Limitaciones y direcciones para futuras investigaciones

El andlisis de la investigacién, puede estar condicionado por las limitaciones en cuanto a la
recoleccion de la muestra realizada, y de las caracteristicas del mercado estudiado, ademas se
trabajo con la base de datos de un solo proveedor de servicios de ARL. La generalizacién de las
conclusiones de la investigacion debe limitarse al contexto geogréafico de la ciudad de Medellin y
al sector de servicios de consultoria en gestion de riesgos ocupacionales. De lo anterior se evidencia
la oportunidad de generacién de conocimiento que constituye la presente investigacién, y la
necesidad de emprender estudios que permitan verificar si los hallazgos encontrados son aplicables
a otros contextos geograficos y a otros sectores de servicios B2B. De lo anterior, podemos decir
que la investigacion con este tamafio muestral tiene un alcance exploratorio; frente al contexto

colombiano no es posible afirmar la realidad de todo el sector de riesgos laborales.

Para futuras lineas de investigacion se pueden resolver limitaciones de la poblacion con mdltiples
empresas de consultoria, ubicadas en todo el pais y con una muestra representativa para el contexto
nacional, también seria interesante extrapolar esta investigacion a otros tipos de negocios para ver
como influye la co-creacion de valor en la lealtad, igualmente se pueden resolver preguntas
referente a el impacto de la co-creacion de valor en la precepcion de calidad del servicio, impacto
de la co-creacién de valor en la experiencia del cliente, como enfocar las interacciones virtuales y
telefénicas en espacios de co-creacion, como impacta la co-creacion de valor en la retencion del
cliente en sectores publicos, también se puede afiadir al modelo constructos novedosos que adn

falten explorar méas en detalle, como el engagement o lo temas relacionados a la innovacion.
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