P
s @ 2
UNIVERSIDAD AUTONOMA DE NUEVO LEON

FACULTAD DE CONTADURIA PUBLICA Y

@ FACPYA

ADMINISTRACION

\IID(U|GT?QI(G ﬁ

Intenciones conductuales hacia el autofinanciamiento automotriz:
Recompra y recomendacion boca a boca
(Behavioral intentions towards automotive self-financing:
Repurchase intention and word of mouth recommendation)

Glendon Mendivil Saldivar

1 Alfonso Ldpez Lira? y Manuel VVazquez Zacarias®

! Universidad Auténoma de Nuevo Ledn - Facultad de Contaduria Pdblica y Administracion (México),
glendon.mendivils@uanl.edu.mx, https://orcid.org/9413-6421

2 Universidad Auténoma de Nuevo Leodn - Facultad de Contaduria Plblica y Administracién (México),
alfonso.lopezlr@uanl.edu.mx, https://orcid.org/3688-2215

3 Universidad Auténoma de Nuevo Leon - Facultad de Contaduria Plblica y Administracion (México),
manuel.vazquezzcr@uanl.edu.mx, https://orcid.org/4318-4888

Informacion del articulo revisado por pares
Fecha de recepcion: Mayo 2022

Fecha de aceptacién: Junio 2022

Fecha de publicacion: Mayo 2023

DOI: https://doi.org/10.29105/vtga9.3-293

Resumen

El objetivo del articulo fue medir el impacto de la
calidad del servicio, el valor percibido, la confianza
y la satisfaccion en la intencion de compra, recompra
y recomendacion boca a boca para el caso del
autofinanciamiento  automotriz en el Area
Metropolitana de Monterrey. Se desarroll6 un
instrumento de medicion estructurado en escala
Likert de 7 puntos, mismo que fue aplicado a una
muestra piloto de 40 sujetos de estudio para recoger
sus impresiones. El articulo tuvo un alcance
descriptivo, no obstante, se confirmé que los sujetos
de estudio identificaron areas de oportunidad tanto
en la confianza como en la calidad del servicio que
impactaron en la satisfaccion. Por otro lado, los
clientes reconocieron el valor que genera el
autofinanciamiento automotriz, de tal manera que a
pesar de las areas de oportunidad encontradas
recomprarian el producto del autofinanciamiento.
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Abstract

The objective of the article was to measure the
impact of service quality, perceived value, trust, and
satisfaction in the purchase intention, repurchase
intention and word of mouth recommendation for the
case of automotive self-financing in the Metropolitan
Area of Monterrey. A structured measurement
instrument on a 7-points Likert scale was developed,
which was applied to a pilot sample of 40 study
subjects to collect their impressions.

The article had a descriptive scope; however, it was
confirmed that the study subjects identified areas of
opportunity both in trust and in the quality of the
service that impacted on satisfaction. On the other
hand, customers recognized the value generated by
automotive self-financing, in such a way that despite
the areas of opportunity found, they would be willing
to buy again a car through the automotive self-
financing.

Key words: Service quality, purchase intention,
repurchase intention, worth of mouth, satisfaction.
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Introduccion

El crecimiento que han tenido las principales ciudades en México, convirtiéndose en grandes centros
urbanos, ha traido cambios en las condiciones y estilos de vida de la poblacién mexicana. Uno de los
principales se relaciona con la movilidad, siendo el automdvil de uso particular el que ha observado
un notable crecimiento en los Gltimos 40 afios al pasar de un indice de 11.6 personas por automovil
en 1980 a 2.50 en 2020 (Instituto Nacional de Geografia y Estadistica, INEGI).

Durante el primer trimestre de 2022 se han comercializado méas de 253 mil vehiculos nuevos,
60% de los cuales han sido a través de un esquema de financiamiento. Dentro de las alternativas de
financiamiento automotriz disponibles se encuentran las financieras de las marcas automotrices, la
banca comercial y los sistemas de autofinanciamiento. Estos Gltimos teniendo una participacién de
mercado de 2% (Asociacion Mexicana de Distribuidores de Automotores, AMDA).

El autofinanciamiento consiste en integrar grupos de consumidores que busquen la adquisicién
de un mismo bien para realizar aportaciones periddicas a una bolsa comun, con la cual se adquieren
los bienes en cuestion para su posterior entrega a los consumidores mediante un procedimiento de
seleccion determinado previamente (Procuraduria Federal del Consumidor, PROFECO, 2016).

El autofinanciamiento ha sido utilizado en diversos paises de Latinoamérica como: Argentina,
Brasil, Pert y Uruguay, para impulsar las ventas de vehiculos nuevos. Asimismo, en México se
convirtié en un sistema innovador y exitoso durante las décadas de los 70’s y 80’s, permitiendo a las
familias mexicanas sin acceso al crédito tradicional, adquirir un automévil nuevo a plazo (Valarezo,
2016).

En contraste con lo anterior, actualmente el autofinanciamiento mantiene una participacion de
mercado minima dentro de los esquemas de financiamiento automotriz, por tanto, el presente articulo
tiene como objetivo estudiar las causas que han llevado a este sistema a ocupar una posicion poco
significativa dentro de las alternativas de financiamiento disponibles. Si bien el precio de los servicios
(costo de financiamiento) es un factor importante al momento de seleccionar un esquema financiero,
no es el Unico determinante. Por tanto, la hipdtesis general es que la calidad del servicio, el valor
percibido, la confianza y la satisfaccion tienen influencia en la intencidén de compra en el caso de los
servicios de autofinanciamiento automotriz. Para probarla, se tomd una muestra de clientes que han
utilizado este sistema y se recogieron sus percepciones sobre estos constructos en una escala tipo

Likert de 7 puntos.

Marco Tedrico

En este apartado se presenta un breve resumen de los antecedentes tedricos de los constructos bajo

estudio, con el fin de identificar las lineas de investigacion seguidas para cada uno de ellos.
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Intencidn de compra

La teoria de la conducta planeada desarrollada por Ajzen & Fishbein (1977) establece que las
acciones, la norma subjetiva y el control conductual anteceden las intenciones de comportamiento,
mientras que estas intenciones definen las conductas de los individuos. Esta teoria ha sido la base de
maultiples investigaciones en el campo del marketing relacional que buscan predecir las intenciones
conductuales de los individuos partiendo de las actitudes. Una prueba de ello es el estudio realizado
por Mou et al. (2020), el cual confirma el efecto directo que tiene la norma subjetiva, la actitud y el
servicio percibido sobre la intencion de compra en el sector automotriz de Jinan, China.

Bajo ese mismo orden de ideas, Cronin & Taylor (1992) sostienen que la actitud que tome un
individuo hacia un producto o servicio definird su intencion de compra. Para estos autores la
satisfaccion deriva de la experiencia de uso.

Por otro lado, Zeithaml et al. (1996) sostienen que la calidad del servicio percibida no solo
incide en la intencion de compra, sino que incide en otras intenciones conductuales como la recompra,
la recomendacién boca en boca, elevar o disminuir el volumen de compra y la disponibilidad a pagar
un precio mayor.

De lo anterior se deduce que un individuo que perciba como positiva la calidad del servicio,
tendra una actitud positiva hacia un bien o servicio, motivando su intencion de compra, recompra o
recomendacién boca en boca. Adicionalmente, si la percepcion de la calidad del servicio es
suficientemente positiva, podria estar dispuesto a pagar un precio mayor por el bien o servicio,

dejando de ser el precio el factor mas determinante al momento de elegir el proveedor del mismo.

Calidad del servicio

La calidad del servicio ha sido estudiada mediante el paradigma de la desconfirmacion de
expectativas, siendo definida como “una actitud sobre la superioridad de un servicio” (Parasuraman
et al., 1985 y 1988). Estos autores desarrollaron la escala SERVQUAL con 22 items, misma que ha
sido utilizada ampliamente por la comunidad cientifica para la medicion de la calidad del servicio.

Por otro lado, Cronin & Taylor (1992) dentro de su investigacion, realizan una critica a la
escala SERVQUAL bajo el argumento que la comparativa de expectativas y percepciones es una
medida mas cercana a la satisfaccion y no a la calidad del servicio. Lo anterior fundamentado en que
ésta Gltima se relaciona con las actitudes. En respuesta, proponen la escala SERVPERF para la
medicidn de la calidad del servicio, la cual incluye los mismos 22 items de la escala SERVQUAL,
pero solo considera las percepciones.

Considerando lo anterior y debido a que una de las conclusiones de Cronin & Taylor (1992)
fue que la escala SERVPERF es mas eficiente para la medicion de la calidad del servicio que la escala
SERVQUAL, la medicion de este constructo se hizo utilizando la escala SERVPERF.
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Satisfaccion

La satisfaccion puede entenderse como “el grado en que un individuo cree que sus necesidades
y deseos han sido atendidos por completo” (Oliver, 1990; Grigoroudis & Siskos, 2010). Para Cronin
& Taylor (1992) la satisfaccidn es una evaluacion de corto plazo que resulta de cada encuentro de
servicio que tiene un individuo con su proveedor.

Otro cuestionamiento que se ha hecho la comunidad cientifica respecto del constructo
satisfaccion es si éste ¢antecede o precede a la calidad del servicio?. Estudios como los de
Parasuraman et al. (1988) y Bitner (1990) han tomado el enfoque que la satisfaccién antecede a la
calidad del servicio. Por otro lado, estudios como los de Cronin & Taylor (1992) y Caruana (2002)
han tomado el enfoque que la calidad del servicio determina la satisfaccion.

Por otro lado, una de las principales conclusiones de Cronin & Taylor (1992) es que la

satisfaccion incide mayormente en la intencion de compra de lo que lo hace la calidad del servicio.

Valor percibido

Para Khalifa (2004) el valor percibido ha sido utilizado errébneamente dentro de las ciencias
sociales, debido a que ha sido operacionalizado de manera indistinta con otros constructos similares.

Zeithaml (1988) sostiene la definicion de valor percibido incluye factores econémicos, los
beneficios que recibe el cliente por la utilizacion del bien o servicio, la comparativa entre la calidad
recibida y el precio pagado asi como la comparativa entre ganancias y renuncias por la utilizacién del
bien o servicio. De lo anterior, se concluye que el valor percibido es un constructo cuya
operacionalizacion por la comunidad cientifica no ha sido homogénea ni sencilla de realizar, debido
a la diversidad de atributos inherentes a él. Es asi como Martin Ruiz et al. (2004) desarrollaron una
escala de medicidn del valor percibido para probar un modelo de valor por dinero. Esta misma escala
ha sido adaptada en este articulo para la operacionalizacion de esta variable latente. Finalmente,
Parasuraman & Grewal (2000) concluyen que el valor percibido es el indicador mas relevante de la

intencion de recompra.

Confianza

La confianza es la creencia que tiene un individuo acerca del cumplimiento de sus necesidades
a traves de las acciones de un tercero (Anderson & Weitz, 1992). Morgan & Hunt (1994), Wong &
Sohal (2002) sostienen que la fiabilidad es la base de la confianza. Asimismo, la confianza es
fundamental para establecer relaciones de negocios de largo plazo en entornos altamente competitivos
(Lewis & Weigert, 1985).

Long-Yi & Ching-Yuh (2010) demostraron que para el caso del sector de agencias de viaje en
Taiwan, existen dos efectos significativos entre la confianza e intencion de compra. Uno positivo y

directo, ademas de un efecto indirecto moderado por la recomendacién boca a boca. Esta Gltima
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relacién también fue encontrada por Saleem et al. (2017) donde la recomendacién de boca a boca
modera la relacion entre confianza e intencidn de recompra. Por otro lado, para De Obesso et al.
(2002), en el sector de servicios bancarios la confianza es un indicativo importante para la intencion

de contratar cuando el cliente no tiene relaciones previas con la institucion.

Meétodo

Siguiendo los antecedentes tedricos de cada uno de los constructos revisados, se elaboré un
instrumento de medicion con un total de 53 preguntas. Para ello se adaptaron las escalas utilizadas
por otros autores como sigue: Cronin et al. (1997) para calidad del servicio, Martin Ruiz et al. (2004)
para valor percibido, Wong & Sohal (2002) para confianza, Maloles (1997) para satisfaccién y Moon
& Domina (2015) para intencion de compra (ver Tabla 1). La medicién de cada dimensién se hizo
utilizando una escala tipo Likert de 7 puntos, siendo 1: totalmente en desacuerdo y 7: totalmente de

acuerdo.

Tabla 1: Estructura resumida del instrumento de medicién

Seccién Preguntas
1.-  Informaci6n socioeconémica 7
2.-  Antecedentes crediticios 3
3.-  Calidad del servicio 10
4.-  Valor percibido 10

5.-  Satisfaccién
6.- Confianza
7.-  Intencién de compra
Total 53

Se defini6 como poblacion bajo estudio la del Area Metropolitana de Monterrey (AMM),
considerando como area metropolitana los 7 municipios con mayor densidad de poblacién en el estado
de Nuevo Leon. De esta manera, el AMM se integrd por los municipios siguientes: Apodaca, General
Escobedo, Guadalupe, Monterrey, San Nicolas de los Garza, San Pedro Garza Garcia y Santa
Catarina.

Los sujetos de estudio fueron clientes o exclientes de sistemas de autofinanciamiento, a quienes
se les preguntd sobre las intenciones conductuales siguientes: intencién de compra, recompra y
recomendacion. Lo anterior con base en las percepciones de calidad del servicio, confianza, valor
percibido y satisfaccion que se generaron de sus experiencias previas o actuales con algun sistema de
autofinanciamiento.

La técnica de muestreo utilizada fue no probabilistico por conveniencia, mediante la cual se
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obtuvo una muestra de corte transversal para 40 individuos. El levantamiento de datos se llevé a cabo
en las instalaciones de una empresa que ofrece el servicio de autofinanciamiento automotriz en el
estado de Nuevo Ledn, misma que solicitd permanecer en el anonimato, asi como también los clientes

que participaron en la muestra piloto.

Resultados

El alcance del estudio es descriptivo y correlacional explicativo, sin embargo, al momento solo se
presentan los resultados descriptivos del mismo, dejando para futuras publicaciones aquellos
correlacionales y explicativos.

Se corri6 una prueba piloto utilizando el muestreo por conveniencia obteniendo 40 respuestas
completas, 42.5% respondidas por mujeres y 57.5% por hombres. La Tabla 2 presenta los rangos de
edad y actividades laborales de las personas encuestadas. La distribucion por edad mostrd una mayor
concentracion en aquellos grupos de 31 a 40 afios (30.0%) y de 41 a 50 afios (27.5%). Por otro lado,
55% de los encuestados resultd ser empleado, mientras que un 20% fue profesionista independiente.

Tabla 2: Edad y actividad laboral de encuestados

Rango de Edad Frecuencia Actividad laboral Frecuencia
Absoluta  Relativa Absoluta  Relativa
30 afios 6 menos 10 25.0% Comerciante 5 12.5%
31 a 40 afios 12 30.0% Duefio de negocio 5 12.5%
41 a 50 afios 11 27.5% Empleado 22 55.0%
51 a 60 afios 7 17.5% Profesionista independiente 8 20.0%
Total 40 100.0% Total 40 100.0%

La Figura 1 muestra los diferentes canales de difusion a través de los cuales el respondiente
conoci6 el autofinanciamiento. El principal fue la publicidad impresa, medios o redes sociales con
42.5%. Se destaca que hay un 45% que corresponde a canales que impactan directamente la intencion
de compra como es la recomendacion de boca en boca (familiares y amigos, 20%) y la lealtad o

recompra (soy o fui cliente, 15%) derivada de experiencias previas positivas.
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Figura 1. Canales de difusidn del autofinanciamiento

12.5%
= Publicidad impresa, medios o
redes sociales
- = Soy o fui cliente

.U70
Familiares o amigos
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25.0%

La residencia de los participantes se concentrd principalmente en los municipios de Monterrey
(30%), Guadalupe (25%) y Apodaca (20%). De manera conjunta estos municipios representaron el
75% de las personas encuestadas. Cabe mencionar que ninguno de los respondientes tuvo su
residencia en San Pedro Garza Garcia, municipio que mantiene el mayor ingreso per-cépita en el

estado de Nuevo Leon (ver Figura 2).

Figura 2. Municipio de residencia

3% 0%

5%
= Monterrey
= Apodaca
= Santa Catarina
San Nicolas
Escobedo

San Pedro

La Figura 3 muestra los rangos de ingresos de los encuestados. Se destaca que 70% de ellos
mantuvieron ingresos de hasta $30,000. Con base en INEGI (2021), para 2020 la clase media urbana
en México percibia ingresos de $23,451. Asimismo, en el caso de Nuevo Ledn (N.L.), 45.6% de su
poblacion es considerada clase media. Por otro lado, el 75% de los participantes en la prueba
respondié recibir sus ingresos via deposito bancario; sin embargo, solamente un 35% puede
comprobarlos mediante recibos de némina. Cabe mencionar que un 50% de los encuestados
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comprueba sus ingresos mediante estados de cuenta bancarios.

Lo anterior permite entender un poco del perfil de cliente del autofinanciamiento. Por un lado,
profesionistas independientes o duefios de micronegocios en edades entre los 30 a 50 afios, con
ingresos oscilando entre los 20 a 30 mil pesos (clase media o inferior) cuya comprobacion puede ser
mediante estados de cuenta bancarios. En contraparte, empleados por debajo de los 30 afios con
ingresos inferiores a $20,000 que pueden o no ser comprobables bajo ndmina.

Figura 3. Rango de ingresos de personas encuestadas

= Menor a $20,000

= De $20,001 a $30,000

= De $30,001 a $40,000
De $40,001 a $50,000
Més de $50,000

La Tabla 3 presenta los resultados de la medicidn de las variables latentes bajo estudio. Debido
a que el alcance de este articulo es descriptivo, para efectos de comparacion se presentan las medias
y desviaciones estandar muestrales de las calificaciones obtenidas para cada los diferentes items. Bajo
condiciones de normalidad, estos momentos son suficientes para caracterizar cada una de las
distribuciones y observar las fortalezas y areas de oportunidad que arrojan los resultados.

Para la calidad del servicio el elemento con menor calificacién fue la facilidad para contactar
a los empleados (4.6), seguida de la honestidad, fiabilidad y competencia de los empleados con
calificaciones de 4.9 respectivamente. Por otro lado, los clientes reconocen como fortalezas que los
empleados se encuentran presentables (bien vestidos), saben escuchar y son respetuosos.

La variable latente valor percibido fue la Gnica con calificaciones arriba de 5 puntos para cada
uno de sus items. De lo anterior se deduce que los participantes, en efecto perciben valor en el
producto del autofinanciamiento. La calificacion méas baja fue de 5.1 que relaciona la excelencia del
valor recibido (valor por dinero). Esto puede estar impactado por las areas de oportunidad
identificadas en la calidad del servicio. Si bien este constructo muestra una menor variabilidad en las
calificaciones de los diferentes items, como fortalezas se pueden mencionar la conveniencia del

autofinanciamiento y que vale la pena contratarlo con la empresa.
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Tabla 3: Resultados descriptivos de los constructos bajo estudio

Desv. Desv.
Calidad del servicio Media Std.  Valor percibido Media Std.
Relativo a los empleados Relativo al tiempo, dinero o esfuerzo invertido
Su servicio es fiable 4.9 2.2 El autofinanciamiento satisface mis necesidades 5.2 1.8
Su servicio es oportuno 4.9 2.2 El valor recibido es excelente 5.1 2.0
Son competentes 4.9 2.1 El valor de los servicios es excelente 5.4 1.9
Son féciles de contactar 4.6 2.0 El autofinanciamiento
Son respetuosos 55 21 Cumple mis estandares de calidad y precio razonable 53 20
Saben escuchar 5.6 1.9 Tiene un costo razonable 5.3 1.9
Son honestos 4.9 2.1 Vale la pena adquirirlo con esta empresa 54 2.0
Tienen un ambiente agradable 5.5 1.9 Es realmente conveniente 5.4 1.9
Entienden mis necesidades 5.2 1.9 Con base al servicio recibido y los sacrificios 5.2 21
realizados, es excelente
Estan presentables 5.9 1.8 Relativo a la empresa
Me ofrece un buen valor por mi dinero 5.3 2.1
Sus servicios son excelentes 52 21
Desv. Desv.
Confianza Media Std. Satisfaccion Media Std.
Relativo a los empleados Relativo al autofinanciamiento
Confio en sus promesas 4.8 2.0 Estoy muy satisfecho 51 2.1
En ocasiones son insinceros 44 2.2 Satisface mis necesidades 5.4 1.9
Requiero precaucion al tratarlos 4.2 2.2 Mi experiencia es positiva 5.3 2.0
Tienen alta integridad 54 1.6 Relativo a la empresa
Son responsables 55 1.8 Es tan buena o mejor que la competencia 5.3 2.0
Relativo a la empresa Mis quejas se tratan correctamente 4.7 2.3
Confio en que haré lo correcto 5.6 1.7 Es muy fiable 5.3 2.1
Prioriza los intereses del cliente 4.7 1.9 Me agradan las personas que ahi trabajan 55 1.9
Entiende a sus clientes 5.1 2.0 Me ofrece el servicio que espero 5.3 2.0
Siempre es confiable 5.3 2.0 Ofrece un servicio excelente 5.2 1.9
Desv.
Intencién de compra Media Std.

Relativo al autofinanciamiento
Es mi intencidon comprar un automavil a través de este

5.5 2.1
esquema
Consideraria comprar un automévil a través de este 55 29
sistema : :
Compraré un automévil mediante este esquema en un
5.3 2.3
futuro
Me informaré de como funciona con el fin de utilizarlo 59 29
en un futuro : :
Recomendaria el sistema a familiares y amigos 52 2.3

Ganarse la confianza de los clientes es de suma relevancia para un producto como el
autofinanciamiento, debido a que éstos inician un plan de desembolsos mensuales sin recibir nada a
cambio. Cabe mencionar que este constructo muestra areas de oportunidad claras, debido a que cuenta
con el item con la menor calificacion de todo el instrumento de medicién. Los clientes perciben que

deben ser precavidos al tratar con los empleados (4.2), ademas de percibir que los empleados pueden
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llegar a ser poco sinceros en su trato u orientacion al cliente (4.4). Anteriormente ya se habia
identificado como area de oportunidad la honestidad de los empleados, lo cual puede estar
estrechamente relacionado a las percepciones anteriormente mencionadas. Por otro lado, contrasta el
hecho que los elementos mejor evaluados son la responsabilidad y alta integridad de los empleados,
con calificaciones de 5.5 y 5.4 respectivamente.

Uno de los postulados tedricos de la relacion entre calidad del servicio y satisfaccion es que un
proceso con altos estandares de calidad no asegura la satisfaccion del cliente. Bajo este argumento se
podria esperar que las calificaciones del constructo satisfaccion fueran mas bajas, o al menos no mas
altas, de las correspondientes para el constructo calidad del servicio. Sin embargo, los resultados, en
general, arrojan calificaciones méas elevadas para el constructo satisfaccion que para el caso de calidad
del servicio. Lo que los clientes identificaron como principal factor de insatisfaccion fue la manera
en que la empresa da tramite a sus quejas, elemento calificado con 4.7.

Finalmente, los items que integran la intencién de compra obtuvieron calificaciones por arriba
de 5.0. La recomendacion a familiares o amigos fue el elemento con calificacion mas baja (5.2),
mientras que la intencion de compra futura o recompra fue la que obtuvo la calificacion mas alta
(5.5).

Discusion de resultados

Los resultados descriptivos obtenidos permiten identificar el perfil de cliente del autofinanciamiento.
Individuos que no comprueben ingresos de manera formal o con ingresos inferiores a treinta mil pesos
(clase media o inferior) que por su situacion personal o familiar su capacidad de pago podria limitada
en relacién con el pago mensual. Adicionalmente, aquellas personas en edades que exceden los 60
afios o los que se encuentran boletinados ante las instituciones de informacién crediticia, son un
mercado natural del autofinanciamiento.

Con relacion a las variables latentes calidad del servicio y satisfaccion, se observa que en
general la Gltima ha sido mejor evaluada que la primera. En este punto es relevante mencionar si este
resultado da un indicio que, para el caso del autofinanciamiento, la satisfaccion antecede a la calidad
del servicio, tal como ha sido confirmado por Parasuraman et al. (1988) y Bitner (1990). Debido a
que una conclusion de este tipo es fuerte para ser confirmada con un estudio descriptivo, se dejara
abierta esta posibilidad para el momento de llevar a cabo el estudio correlacional. Sin embargo, si se
puede concluir que para el cliente promedio, el tener su automavil le genera satisfaccién mas alla de
las areas de oportunidad que muestre la empresa en la calidad del servicio que ofrece.

La variable latente confianza observa la dimensién con calificacion mas baja de todo el

instrumento, lo cual influye sobre la intencién de recompra y recomendacion, ya que, si un cliente no
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confia en el proveedor, dificilmente recomprara o recomendara su producto. Long-Yi & Ching-Yuh
(2010) y Saleem et al. (2017) encontraron relaciones significativas entre la confianza y
recomendacion boca a boca.

Por otro lado, Morgan & Hunt (1994) y Wong & Sohal (2002) establecieron que la confianza
se gana siendo fiable, por tanto, es preponderante que la empresa de autofinanciamiento mejore su
calidad de servicio para lograr ganar la confianza de sus clientes y con ello impactar positivamente la
satisfaccion e intenciones conductuales de recompra y recomendacion.

El valor percibido es uno de los constructos mejor evaluados, de tal manera que, para el usuario
del sistema de autofinanciamiento, esta alternativa en efecto brinda una oportunidad de acceder a
adquirir un bien al cual, probablemente no accederia bajo otro esquema financiero. Al igual que con
otras variables latentes, las dimensiones del valor percibido vinculadas a calidad del servicio son las

gue muestras mayores areas de oportunidad.

Conclusiones

El presente articulo utiliza la calidad del servicio, el valor percibido, la confianza y la satisfaccion
como variables predictoras de la intencion de compra automotriz a través del autofinanciamiento. A
través de la revision de literatura se validan las relaciones tedricas entre las diferentes variables
latentes y su impacto sobre la variable dependiente.

Mediante la aplicacion de un cuestionario estructurado, se recogen las percepciones de una
muestra de 40 clientes de una empresa que ofrece servicios de autofinanciamiento en la ciudad de
Monterrey y su area metropolitana.

Los sujetos de estudio se encuentran mayormente en los rangos de edad de los 31 a 40 afios
(30%) y de 41 a 50 afios (27.5%). Pese a que un 55% de los encuestados es empleado, solamente un
35% comprueba ingresos de manera formal, siendo la comprobacién de ingresos formales un
requisito indispensable para el acceso a los servicios de financiamiento tradicionales. Aqui se observa
un nicho de mercado importante para el sector del autofinanciamiento, debido a que el 65% de sus
clientes no demuestran ingresos de manera formal.

Por otro lado, el 70% de los respondientes tiene ingresos inferiores a $30,000, lo cual podria
representar otro nicho de mercado para el autofinanciamiento, clientes cuyos ingresos son ajustados
con relacion al monto de su mensualidad, comprometiendo su capacidad de pago y limitando su
acceso al financiamiento tradicional.

De los resultados descriptivos se observé areas de oportunidad como la dificultad para
contactar a los empleados asi como la honestidad de los mismos, que estan incidiendo en el valor

percibido, la confianza y la satisfaccion. La confianza se ve aminorada por las areas de oportunidad
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de la calidad del servicio, de tal manera que los clientes perciben que los empleados son poco sinceros
y deben tener cuidado al tratar con ellos. A pesar de lo anterior, los clientes reconocieron el valor que
les brinda el servicio del autofinanciamiento y muestran intenciones conductuales positivas, siendo
la mas fuerte de ellas la recompra.

En cuanto a la recomendacion a familiares o amigos, los clientes mostraron una menor
intencion conductual que la observada para la recompra. Esto puede deberse a las limitantes que
presenta hoy la empresa proveedora del servicio de autofinanciamiento, de tal manera que puede
haber clientes dispuestos a recomprar el producto a pesar de las &reas de oportunidad identificadas en
cuanto a calidad del servicio, confianza, valor percibido y satisfaccion; de tal manera que, dadas sus
caracteristicas socioeconémicas, laborales y crediticias este esquema sea su Unica alternativa de
financiamiento.

Finalmente, se concluye que los clientes que han utilizado el autofinanciamiento perciben un
valor en el mismo, sin embargo no todos ellos son clientes satisfechos. Esto obedece a las areas de
oportunidad encontradas tanto en la calidad del servicio como en la confianza, por tanto se concluye
que las variables utilizadas tienen incidencia sobre la intencion de compra para el caso del
autofinanciamiento automotriz. De tal manera que las empresas que ofrecen este servicio pueden
mejorar su oferta de valor hacia sus clientes, implementando estrategias que ayuden a mejorar la
percepcion de los mismos sobre los factores bajo estudio.

Quedara para futuras investigaciones la realizacion del analisis correlacional explicativo con
el fin de validar empiricamente las relaciones tedricas propuestas en este estudio, mismas que han

sido probadas de manera empirica en otros contextos y diferentes mercados.
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