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Resumen

En la actualidad es importante cumplir las expectativas de los usuarios en el servicio o producto
e inclusive su compromiso y lealtad dependera en ofrecer un servicio segun las edades de las
personas. Por tanto, el objetivo general fue determinar el rol moderador de la edad entre la
experiencia, el compromiso y lealtad del cliente de una empresa transporte interprovincial,
Chiclayo. En cuanto a la metodologia tuvo un enfoque cuantitativo de nivel explicativo y tipo
basica con un disefio no experimental transversal, ademas, la muestra estuvo compuesta por
384 usuarios pertenecientes al sector a traves de un muestreo probabilistico aleatorio simple,
ellos participaron del cuestionario para obtener informacion sobre las 3 variables objeto de
estudio. Después de haber analizado las tablas se encontré como la edad es un factor esencial
entre la experiencia del consumidor y la lealtad; entre el compromiso calculativo y la lealtad,
asi como también entre el compromiso afectivo y la lealtad del cliente. Es decir, los clientes
jovenes esperan ser atendidos con las nuevas tendencias del mercado, estrategias digitales

mientras que los adultos mayores esperan un servicio comodo, sencillo y concreto.

Palabras clave: experiencia del cliente, compromiso, edad, lealtad, sector transporte



Abstract

Nowadays it is important to meet the expectations of users in the service or product and even
their commitment and loyalty will depend on offering a service according to the ages of the
people. Therefore, the general objective was to determine the moderating role of age between
the experience, commitment and loyalty of the customer of an interprovincial transportation
company, Chiclayo. Regarding the methodology, it had a quantitative approach of explanatory
level and basic type with a non-experimental cross-sectional design. In addition, the sample
was made up of 384 users belonging to the sector through simple random probabilistic
sampling. They participated in the questionnaire to obtain information. on the 3 variables under
study. After analyzing the tables, it was found that age is an essential factor between consumer
experience and loyalty; between calculative commitment and loyalty, as well as between
affective commitment and customer loyalty. That is, young customers expect to be served with
new market trends and digital strategies, while older adults expect a comfortable, simple and

concrete service.

Keywords: customer experience, commitment, age, loyalty, transportation sector



Introduccion

Actualmente, la experiencia del cliente se ha convertido en un constructo muy
importante porque origina grandes beneficios como el compromiso y lealtad del cliente (Khan
et al., 2020); de hecho, el nuevo comportamiento del consumidor se caracteriza por tener altas
expectativas en cuanto sus experiencias por un servicio o producto (Grewal & Goggeveen,
2020). Por tal razon, autores como Martinez et al. (2020) han demostrado como las vivencias

positivas de los usuarios influyen en la lealtad de las personas.

Asimismo, se ha explorado la asociacion de la experiencia y el compromiso del cliente
mediante el rol moderador de la edad. Por ejemplo, Alkire et al. (2020) investigo esta asociacion
entre jovenes frente a mayores e igualmente, Khan et al. (2020) reconocieron la importancia de
las variables moderadoras porque permiten una mejor comprension de la asociacion entre
variable independientes/dependientes particulares. También, Ye et al. (2019) demostraron en el
contexto internacional que, si bien los consumidores jovenes tienden a ser muy conscientes de
la marca, los clientes mayores pueden verse mas influenciados por otros atributos relacionados

con la oferta.

Sin embargo, solo unos pocos estudios de la experiencia del consumidor incorporan
factores moderadores hasta la fecha; se ha descubierto que las caracteristicas personales como
la edad, ejercen profundos efectos en el comportamiento; es decir, los clientes de diferentes
edades perciben y se comportan de manera diferente ante los estimulos relacionados con el
marketing (Huaman et al., 2019), por ende, la edad es adecuada como variable moderadora en

la asociacion entre las variables percibidas o informadas por el cliente.

En esa misma linea, Gallup Group informa que las marcas atractivas en promedio
generan un aumento del 55 % en la participacion de la cartera, un aumento del 50 % en la
productividad y una reduccion del 63 % en la rotacion de clientes, siendo importante agregar la
experiencia del cliente (Khan et al., 2019). Por tal razon, Rather y Hollebeek (2021) también
sefialaron la importancia de la experiencia de los consumidores en el compromiso e identificar

el rol moderador como la edad.

En cuanto al sector del transporte es fundamental mencionar que forma parte de la
economia global y representa uno de los pilares del comercio internacional e interregional. Por
lo tanto, el desarrollo del transporte es determinante para el estimulo y concentracion de

empresas industriales y comerciales (Kalyakina, 2020). Por ello Nikolaeva et al. (2020),



manifestaron que paises como Rusia toma en consideracion las preferencias de los usuarios y
brindan una adecuada experiencia en el servicio e investigaciones internacionales como la de
Prentice et al. (2019) demostraron la influencia de la experiencia del consumidor en el

compromiso del cliente.

De acuerdo con ANDINA (2019), el PBI en el 2018, aument6 en agosto un 3.99%,
donde el sector de Transporte tuvo una participacion de 4.27%, en el cual, la via terrestre y
tuberias fue del 4.1% y el transporte por carretera aumento en 4.1%; Y, el articulo virtual de
Semana econémica (2019), indic6 que el PBI peruano aumento6 en agosto a un de 3.28%, donde,
el sector de transporte, almacenamiento y mensajeria crecid 2.14%, por la actividad de
transporte por via terrestre y tuberias en 2.8%, sobre todo por la movilizacion continua de

pasajeros de 3.6%.

En una empresa interprovincial se manifiesta que la empresa cuenta con pasajeros de
diferentes edades cuyas expectativas son diferentes entre los jovenes y mayores, por ejemplo,
los mayores prefieren un servicio calido y familiar mientras que los jovenes optan por un
servicio modernizado con todas las comodidades; la empresa ha percibido que la edad es clave
al momento de ofrecer sus servicios dado que, exhiben necesidades, deseos y preferencias
Unicas y ello ocasiona comportamiento distinto. No obstante, no siempre consiguen cumplir sus
requerimientos. Respecto a su experiencia, los clientes han manifestado su incomodidad en los
altimos meses porque han pasado por situaciones desfavorables como un mal servicio, la
pésima atencién de los colaboradores ya que no suelen ser empéaticos o amables, asi como
tampoco suelen brindar soluciones rapidamente sobre un determinado problema. También,
suelen comentar que algunos buses no son modernos y el establecimiento no es de acuerdo con
sus expectativas (orden, limpieza y modernidad). Estos percances han interferido en su
compromiso porque ya no sienten un vinculo emocional o significado personal con la empresa;
no obstante, a veces por la falta de disponibilidad de otras agencias han optado forzosamente
por seguir en esta. Por otro lado, los usuarios ya no recomiendan los servicios e inclusive
algunos estan considerando en otras opciones de agencia, asi como también otros ya no regresan
porque en multiples ocasiones han esperado una mejora de la experiencia, pero, no han tenido
éxito (Libro de reclamaciones de Transporte Chiclayo, 2022; Pagina Oficial de Facebook de

Transporte Chiclayo)

En la actualidad se reconoce la importancia de construir y mantener relaciones solidas

entre el cliente y la empresa mas alla de las transacciones Gnicamente; sin embargo, mientras
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la experiencia del cliente ha ganado terreno rapidamente en los ultimos afios, su efecto sobre el
compromiso sigue siendo tenue; asimismo, se evidencia una escasez particular de investigacion
sobre su efecto en las dimensiones del compromiso del cliente (afectivo y calculador) y lealtad
(Khan et al., 2020). Por otro lado, a pesar de la importancia reconocida de las variables
moderadoras (incluidas las caracteristicas personales de los clientes, como la edad), las
investigaciones anteriores arrojan resultados poco concluyentes (Ye et al., 2019; Khan et al.,
2020), lo que genera la necesidad de continuar con los estudios relacionadas a las variables en
el sector transporte peruano, de esta manera se tendra una mejor comprension sobre el tema 'y

se descubrira implicaciones mas relevantes para la gestion.

Por ello, se formula lo siguiente ¢Cual es el rol moderador de la edad entre la
experiencia, el compromiso y lealtad del cliente de una empresa transporte interprovincial,

Chiclayo?

El objetivo general fue determinar el rol moderador de la edad entre la experiencia, el
compromiso y lealtad del cliente de una empresa transporte interprovincial, Chiclayo y los
objetivos especificos fueron determinar la influencia de la experiencia en el compromiso afectivo
del cliente, determinar la influencia del compromiso afectivo en la lealtad del cliente, determinar
la influencia de la experiencia en la lealtad del cliente, determinar la influencia de la experiencia
del consumidor en el compromiso calculativo del cliente, determinar la influencia del
compromiso calculativo en la lealtad del cliente, evaluar el rol moderador de la edad entre la
experiencia y el compromiso afectivo del cliente, evaluar el rol moderador de la edad entre el
compromiso afectivo y la lealtad del cliente, evaluar el rol moderador de la edad entre la
experiencia y el compromiso calculativo del cliente, evaluar el rol moderador de la edad entre el
compromiso calculativo y la lealtad del cliente y evaluar el rol moderador de la edad entre la

experiencia y la lealtad del cliente en una empresa transporte interprovincial, Chiclayo

Es fundamental el estudio de las variables porque refuerzan el conocimiento existente
sobre la experiencia del consumidor en el compromiso y lealtad mediante la edad como rol
moderador clave, que ha sido resultado de investigaciones anteriores. En la actualidad la edad,
asi como otros factores sociodemograficos se considera clave porque las estrategias serian mas
especificas y van orientadas a un cierto perfil de consumidores, logrando mayor éxito de las
empresas. Por tal motivo, en la actualidad es clave comprender de qué forma las edades de los
consumidores orientan a la realizacion de herramienta o acciones de mejora ante la baja

rentabilidad o productividad.
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Esta investigacion destaca asi la importancia de forjar vinculos afectivos, asi como
también desarrollar un sentimiento fuerte y positivo relacionado con la marca; por lo tanto, los
hallazgos arrojan implicaciones significativas para la administracion. Desde el aporte empresarial
es importante comprender cdmo los clientes se sienten actualmente las edades con el servicio, de
esta forma como administradores necesitamos el conjunto correcto de herramientas y procesos
para construir una experiencia del cliente que sea simplemente asombrosa; es decir, plantear

estrategias relacionadas a la mejora de la problematica.

Por otro lado, los hallazgos contribuyen académicamente porque es importante analizar
el dinamismo empresarial a través de un modelo multivariado donde se incluyan constructos
como la edad que con el tiempo permiten influir o transcender de manera significativa en el
modelo de negocio del sector transporte local, cuyo proposito sea acercase mas a la realidad
empresarial, solo de esa forma las empresas estableceran estrategias que potencian la experiencia,

compromiso y lealtad como parte de su gestion.

Revision de literatura

De acuerdo a los antecedentes Ullah et al. (2018) argumentaron la importancia de
comprender como el uso de las herramientas tecnoldgicas mejora las experiencias de los
clientes y dan como resultado un mayor compromiso del cliente. De esta forma, se entenderia
la influencia de la experiencia en el compromiso. En esa misma linea, Calder et al. (2018)
encontraron la influencia de la experiencia en la lealtad; es decir, una experiencia satisfactoria
es un requisito previo importante para fomentar el interés duradero de un cliente relacionado

con la marca, lo que a su vez conduce al desarrollo de la lealtad a la marca.

Por otro lado, Yee et al. (2019) demostraron que la variable rol moderador de la edad
del cliente afecta la asociacion entre variables relacionadas con el comportamiento del cliente.
Es decir, se esperan consumidores de diferentes perfiles de edad que tienen diferentes
necesidades, deseos o preferencias, afectando asi diferencialmente el camino entre la
experiencia del consumidor y el compromiso. Continuando con Mogaji et al. (2019) exploraron
las actitudes y experiencias de los consumidores e indicaron que pese a la experiencia positiva
del cliente en general, se destaca la necesidad de mejorar la calidad del servicio en diferentes
puntos de contacto, especialmente las caracteristicas tangibles y la presencia de personal
receptivo y enfatico. En esa misma linea, Prentice et al. (2019) indagaron que la experiencia de

marca ejerce efectos directos e indirectos significativos en el compromiso del cliente, siendo
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entonces clave lograr la participacion de los usuarios a través de situaciones comodas, positivas,

confortables.

De acuerdo con Rather et al. (2019) investigaron los efectos del compromiso de los
clientes con las actividades de marketing experiencial y los hallazgos sugieren que las
dimensiones del compromiso del cliente ejercen diferentes efectos en la experiencia e
identificacion del cliente, siendo clave entender el comportamiento del consumidor y cumplir
con sus necesidades y expectativas. Al respecto, Iglesias et al. (2019) mostraron que la
experiencia de marca sensorial tiene un impacto indirecto positivo en el valor de la marca, a
través de la satisfaccion del cliente y el compromiso afectivo. Por ende, construir una
experiencia de marca sensorial favorable es crucial en entornos de servicios para fortalecer la

posicion competitiva de una marca y su valor.

Continuando con Zamaan et al. (2020) exploraron el impacto de la experiencia del
cliente en el compromiso de éste con los vehiculos eléctricos y en los resultados se evidencid
como los factores emocionales también afectan el comportamiento de participacion del cliente.
Igualmente, Khan et al. (2020) desarrollaron un modelo donde se encontré un efecto positivo
de experiencia del cliente en el compromiso afectivo/calculo de los clientes, y el compromiso
del cliente en la lealtad a la marca. Asimismo, la edad cumple un rol moderador entre la

experiencia del cliente en su compromiso.

Por otro lado, Stein y Ramaseshan (2020) encontraron que la tecnologia, la atmdsfera,
la interaccién colaborador- usuario y los puntos de contacto de la interaccion servicio/producto
influyen significativa en la lealtad. También, Juanamasta et al. (2019) encontraron que, el
servicio personalizado, la imagen del lugar, atender a los clientes segin sus necesidades son
aspectos fundamentales para lograr la lealtad y aumentar el nimero de clientes. Asi como
también, Islam et al. (2019) hallaron que el compromiso puede tener una motivacion extrinseca,
incluso a través de iniciativas de creacion de compromiso con la marca, incluidos niveles

elevados de servicio al cliente, garantias o programas de lealtad.

De otro lado, Cetin (2020) evaluaron sobre la experiencia del cliente donde los
resultados revelaron que la experiencia del cliente predecia mejor tanto la satisfaccion como la
lealtad. Aunque la calidad del servicio también se encontré como un antecedente significativo,
la experiencia pudo explicar un mayor porcentaje de variacion en los comportamientos

positivos de los clientes; es importante, a través de componentes experienciales lograr
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resultados favorables. Ademas, Rather y Hollebeek (2021) demostraron un efecto mas fuerte y
significativo del compromiso cognitivo de los clientes mas jovenes en la experiencia, mientras
que se logra un efecto insignificante para los clientes mayores. Si bien los caminos desde el
compromiso afectivo/conductual hasta la experiencia son significativos en todos los grupos de
edad, la fuerza de la asociacion aumenta con la edad del cliente. Por Gltimo, Park et al. (2021)
exploraron como los pasajeros del transporte pablico experimentan los entornos fuera del
vehiculo y como su experiencia se relaciona con la satisfaccion general y la lealtad al servicio
de transporte publico, los resultados resaltan las preocupaciones sobre la seguridad del trafico
y la delincuencia en las paradas de transito y las rutas peatonales como un elemento critico fuera

del vehiculo que mas necesita mejorar.

En cuanto a las bases teorica el modelo elegido para el estudio actual, Khan et al. (2020)
consideraron a la experiencia del consumidor una variable fundamental para relacionarla con
el compromiso calculador/afectivo, pues asi se ha demostrado en otros articulos. Por tal razon,
ellos en su modelo definieron en primer lugar a la variable como una construccion
multidimensional que refleja las respuestas cognitivas, emocionales, conductuales y sensoriales
del cliente a los estimulos relacionados con la marca a lo largo de todo su recorrido de compra
(Brakus et al., 2009; Lemon & Verhoef, 2016).

Esta variable se considera como un proceso estratégico holistico para crear valor para el
cliente, diferenciacion, satisfaccion del cliente, lealtad y ventaja competitiva (Jain et al., 2017)
e incorpora cualquier intercambio de producto/servicio (Schmitt, 2010) y, como tal, cubre todo
el proceso de compra del cliente (Lemon & Verhoef, 2016). Tiene mdultiples beneficios como
lograr la competitividad de la empresa (McCall, 2015) e incluso se ha demostrado que, aunque
CX ejerce un efecto significativo sobre el compromiso afectivo y calculador de los clientes, su
efecto sobre este Gltimo es mas fuerte, destacando asi la importancia de forjar vinculos
emocionales (Thomson et al., 2005).

Khan et al. (2020) plante6 tres dimensiones siendo la primera afectiva (sensorial) y
significa la impresion que causa la marca a diferencia de otras, causa sentimiento e interés a
nivel sensorial; del mismo modo, Brakus et al. (2009) refieren que las marcas impresionan a
los sentidos y genera fuertes emociones, asimismo, Lemon y Verhoef (2016) resaltan la
necesidad de generar un vinculo emocional fuerte con los clientes para brindar una experiencia

positiva.
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La segunda dimensién conductual implica participar en acciones fisicas cuando usan la
marca y esta da como resultados experiencias (Khan et al., 2020), también Brakus et al. (2009)
mencionan que la marca da como resulta experiencias corporales y estéa orientada a la accion,

esto fue corroborado también por Lemon y Verhoef (2016).

Por ultimo, la dimension intelectual alude al pensamiento de la marca y a que esta
estimula la curiosidad y resolucién de problemas (Khan et al., 2020); es decir, la persona piensa
mucho en una marca determinada debido a su estimulacion con la creatividad y curiosidad
(Brakus et al., 2009) y Klaus y Maklan (2013) argumentan la importancia de que las marcas

ofrezcan estos beneficios a los consumidores para incrementar la experiencia del cliente.

En cuanto a la variable el compromiso calculativo ensefia la necesidad de un consumidor
de permanecer en una relacion de marca (Khan et al., 2020); segun, Shulka et al. (2016), se
debe al alto costo de cambio percibido o ausencia de alternativas. Por lo tanto, implica una
vision mas racional y funcional de la relacion de marca que se basa en la ganancia percibida
por el cliente, donde se consideran las posibles pérdidas si la relacion terminara (Johnson,
2007). Refleja un compromiso implicito o explicito de continuidad de la relacién entre socios
de intercambio; también, revela el apego a la marca de los usuarios que lo convierte en ambos
més indulgentes en caso de problemas relacionados con la marca y menos sensible a las

actividades de marketing de los competidores (Story & Hess, 2010).

Mientras que el constructo compromiso afectivo denota el apego emocional y la
identificacidn de un cliente con una marca (Khan et al., 2019), este compromiso ofrece una base
importante para las relaciones cliente/marca (Fullerton, 2005) y refleja el vinculo emocional de
un cliente con una marca; por ejemplo, los clientes pueden sentirse vinculados emocionalmente
a una marca en funcion de su relacion con el personal de servicio (Iglesias et al., 2011). De
acuerdo con esta opinién, las facetas psicolégicas de los clientes, tales como los sentimientos,
la sensacion de placer, etc. ser consecuencias del compromiso; si bien esta vision psicolégica
ha brindado una contribucién importante, se debe prestar mayor atencion al aspecto del

comportamiento, dado su asociacion directo con la estrategia de marca (Dwivedi et al., 2016).

Por otro lado, la lealtad del cliente es comprar nuevamente un producto o solicitar
continuamente un servicio ya que anteriormente ha cumplido con las expectativas, por tal razén
el usuario recomienda a la marca o empresa, asi como también, la considera dentro de sus

favoritas dentro de las opciones (Khan et al., 2020). Por ello, Reichheld y Sasser (1990) por
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ello plantearon que el costo de retener a un cliente es sustancialmente menor que el de atraer

uno nuevo, lo que justifica la importancia de tener una base de clientes leales.

La lealtad se ha considerado como un factor importante que lleva a obtener una ventaja
competitiva sobre otras empresas en un entorno altamente competitivo y dinamico. Los clientes
leales ven positivamente a la organizacidn, respaldan la organizacion ante otros y participarian
en larecompra (Dimitriades, 2006). Del mismo modo, Lam et al. (2004) definieron la definieron
como una evidencia del patrocinio repetido de un proveedor de servicios y las recomendaciones

de un proveedor de servicios a otros clientes.

Debido al hecho de que la lealtad es el resultado de desarrollar experiencias pasadas
positivas con los clientes y hacer que regresen a la empresa varias veces debido a estas
experiencias, los clientes regresaran una y otra vez para hacer negocios con la empresa;
independientemente de si puede no tener el mejor producto, precio o entrega de servicios
(Ghavami & Olyaei, 2006).

Zikmund (2002) demuestran que la lealtad es mas que una repeticion del
comportamiento. Los clientes pueden demostrar lealtad al precio, la marca, la empresa y otros
clientes. Sin embargo, la satisfaccion del cliente es importante para cualquier empresa y afecta
a los clientes que regresan repetidamente a la empresa debido a su servicio. Los factores
cruciales que afectan la lealtad del cliente son la satisfaccion del cliente, la vinculacion
emocional, la confianza, la reduccion/habito de eleccidn y la historia de la empresa (Ghavami
& Olyaei, 2006).

Por altimo, el rol moderador la edad se considera una variable demogréfica importante
en la investigacion de mercados (Ye et al., 2019). Se espera que los clientes de diferentes
perfiles de edad exhiban necesidades, deseos y preferencias Unicos, generando
comportamientos diferentes (Khan et al., 2019, Williams & Drolet, 2005). Por ejemplo, las
personas mayores suelen poseer mayor control emocional y madurez que los jovenes
(Carstensen et al., 2011), llevandolos a realizar diferentes tipos de compras. Es méas probable
que los consumidores jovenes (frente a los mayores) pasen mucho tiempo buscando

informacion relacionada con el producto (Wells & Gubar, 1966).

En consecuencia, la edad puede afectar la forma en que los clientes perciben las sefiales
de marca y responden a los mensajes de marketing (Herv'e & Mullet, 2009), produciendo su

efecto moderador. Por ejemplo, los consumidores mayores estan mas motivados por el
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procesamiento heuristico o basado en esquemas (Yoon, 1997), lo que reduce su probabilidad
de buscar nueva informacion para tomar decisiones (Wells & Gubar, 1966), y puede explicarse
por estos consumidores poseyendo mayor madurez y control emocional. Ademas, los clientes
mayores tienden a mostrar un mayor compromiso (Loureiro & Roschk, 2014). Por ello, los
Khan et al. (2020) proponen que la edad del cliente modere la asociacién de CX y compromiso
afectivo, compromiso calculador y lealtad a la marca (Ye et al., 2019) entre clientes de
diferentes perfiles de edad. Pero pese a la importancia reconocida de las variables moderadoras,
estudios previos arrojan resultados en gran medida no concluyentes (Homburg y Giering, 2001,
Yeetal., 2018),

Materiales y métodos

El siguiente trabajo de investigacion tuvo un enfoque cuantitativo porque se emplearon
herramientas estadisticas para estudiar las variables (Cabezas et al., 2018). Fue de tipo bésica
porque se demostraron los conocimientos sobre las variables en el sector transporte (Arias,
2012). Asimismo, fue de nivel explicativo porque se demostré las influencias entre la
experiencia, compromiso y lealtad del cliente, asi como también se demostro el rol moderador.
También tuvo un disefio no experimental porque los constructos no fueron manipulados y se
realizé la ejecucion del estudio en un solo momento, por esa razon tiene un corte transversal
(Hernandez et al., 2014).

La poblacion fue indeterminada y estuvo conformada por los clientes (sexo indistinto)
de una empresa de Transporte Interprovincial cuyo rango de edades oscilan entre 18 a 60 afios
y se caracterizan por haber utilizado el servicio més de 1 vez. En cuanto a la muestra fue de

384 usuarios y el muestreo fue probabilistico aleatorio simple.

Se utilizé como técnica la encuesta para hallar informacion sobre las variables y como
instrumento se utilizo el cuestionario de Khan et al. (2020) compuesto por 23 preguntas a traves
de una escala ordinal donde 1 es totalmente en desacuerdo y 5 totalmente de acuerdo. Es
importante sefialar que, se llevd a cabo la validez de contenido y se obtuvo la confiabilidad
mediante el Alfa de Cronbach, dando un resultado de 0,945 para experiencia del consumidor,

0,877 en el compromiso afectivo, 0,764 en el compromiso calculativo y 0,853 en la lealtad.
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En cuanto al procedimiento se realizo el disefio de la encuesta a través de un formulario
de Google de manera que, los usuarios pudieron descargar la encuesta con el QR. Es importante
precisar que, el cuestionario fue enviado a través de las redes sociales y fue aplicado durante el
mes de junio del presente afio en los distintos dias de la semana en el turno mafiana, tarde y

noche, segun la disponibilidad de los usuarios.

Por otro lado, para el procesamiento de datos se cred la base de datos en el Excel, el
SPSSV26, posteriormente se realizo el analisis factorial confirmatorio para contrastar el modelo
empleado que a priori fue establecido para medir las relaciones y las hip6tesis planteadas, para
ello se emple6 el IBM SPSS AMOS para la definicion de las ecuaciones estructurales (SEM) y

el andlisis multivariante con la regresion y la varianza.
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Resultados y discusion

Modelo de regresion

El analisis factorial confirmatorio permitié conformar las relaciones entre las variables
observadas del modelo de medida propuesto, asi como confirmar el ajuste entre dicho modelo
y los datos empiricos recuperados. Lo hallado permite agrupar caracteristicas de variables

basados en las respuestas obtenidas con el instrumento que se muestra a continuacion:

Tabla 1

Correlaciones de covarianza del modelo

Estimate
Experiencia_Consumidor <--> Compromiso_afectivo 0.931
Experiencia_Consumidor <--> Compromiso_calculado 0.874
Lealtad <--> Experiencia_Consumidor 0.962
Lealtad <--> Compromiso_afectivo 0.916
Lealtad <--> Compromiso_calculado 0.889
Compromiso_afectivo <--> Compromiso_calculado 0.918

Nota: Obtenido SPSS

Figura 1

Modelo de regresién final
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Nota: Obtenido del anlisis mediante el programa AMOS

El modelo expuesto como base para el desarrollo del presente estudio ha sido
contrastado mediante el analisis de regresion, se ha encontrado los resultados similares entre
las variables y dimensiones, esto porque todos los valores de covarianza superan el 0,09 (Tabla
12) en el modelo modificado, por tanto, al ser positiva, hay una mayor tendencia a encontrar
valores altos de las otras variables; por otro lado, sobre el chi cuadrado normado se encuentra
en el rango aceptado para tomar el modelo inicial como base al modelo propuesto que si tiene
los mismos valores estadisticos (entre 1 a 3), hallando un valor de 2.389. Por tanto, el modelo
de regresion final mediante el analisis factorial confirmatorio ha permitido evaluar la validez y
fiabilidad de cada uno de los items del cuestionario analizado y contrastado con las hipotesis
(Anexo 4).

Al responder al primer objetivo especifico se obtuvo una influencia significativa de la
experiencia del consumidor en el compromiso afectivo al tener un valor de 0.931, lo que
manifiesta que las experiencias positivas que han tenido los clientes referente al servicio de la
empresa interprovincial donde logren percibir una experiencia personalizada, una rapidez en la

atencion tanto en dentro del bus y en las centrales de la agencia y puedan sentir que la empresa
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logra cubrir sus necesidades y expectativas que ha tenido, se fundamenta para que exista una
incremento en la pertenencia de marca por parte del usuario, conllevando a que se encuentren

emocionalmente unido a la misma

Como se percibid anteriormente quedd demostrado como el compromiso afectivo
incrementa a medida que la empresa ofrezca a los clientes una experiencia positiva en todo el
proceso del servicio. De la misma manera, Khan et al. (2020) hallaron el efecto de la experiencia
del cliente en el compromiso afectivo, siendo necesario promover la conexién emocional con
los usuarios y Zamaan et al. (2020) evidenciaron como el factor emocional cumple un rol
esencial en el aumento de las participaciones de los sujetos. Asi también, Ullah et al. (2018)
resaltaron la importancia de comprender las herramientas necesarias para ofrecer una mejor
experiencia y por ende lograr un alto compromiso o participacion de los usuarios. Al respecto,
el compromiso del usuario es un elemento fundamental pues representa el cuidado de los
sentimientos de las personas con la marca por ello, el compromiso debe ser un proceso continuo
para lograr el involucramiento de ellos. Al respecto, Lemon y Verhoef (2016) sefialan a la
experiencia del consumidor como una variable con la capacidad de conseguir una respuesta
cognitiva, emocional, conductual y sensorial de las personas a través de la marca, asi como
también, brindar beneficios como la competitividad de las empresas; por tal razon, los

académicos respaldan la importancia de forjar vinculos emocionales (Thomson et al., 2005)

Al responder al segundo objetivo especifico, se hall6 una influencia positiva del
compromiso afectivo en la lealtad del cliente con un valor de 0.916, lo que demuestra que la
capacidad de la organizacién para lograr un vinculo emocional con los clientes teniendo como
fundamento el poder responder a sus necesidades, como opiniones sobre la mejora del servicio,
reconocimiento de errores, innovacién en el servicio y resolver inconvenientes se traduce como
elementos esencial para que se logre un incremento en la cantidad de usuarios, se recomiende

el servicio y exista una mayor lealtad por parte de los cliente en la empresa.

En el andlisis anterior se hall6 la influencia del compromiso afectivo en la lealtad de los
usuarios porque para un cliente es necesario percibir que las empresas se interesan en ellos y de
conseguir un vinculo emotivo de lo contrario optaran por la competencia. Igualmente, Rather
etal. (2019) y Khan et al. (2020) encontraron influencia del compromiso del cliente en la lealtad
de los usuarios e inclusive los resultados de Islam et al. (2019). Estos hallazgos permiten
entonces entender que es clave las iniciativas de creacion de compromiso con la marca y

programas de lealtad. Por ello, Fullerton (2005) sefiala a este tipo compromiso como una base
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importante para las relaciones cliente/marca que contribuye al aumento de lealtad de los sujetos.
En esa misma linea, Dwivedi et al. (2016) sefialaron que, debe prestarse mayor atencion al
comportamiento de los usuarios y las consecuencias del compromiso, siendo necesario realizar

estrategias orientadas a los sentimientos de los clientes.

Al responder al tercer objetivo especifico, se muestra la influencia significativa de la
experiencia del consumidor en la lealtad del cliente con un valor de 0.962, lo que da evidencia
que el vinculo experiencial que puedan percibir los usuarios referentes al servicio brindado por
la empresa interprovincial desde en todo el proceso de compra y uso del servicio, donde
aspectos como la rapidez en la atencion, la comodidad de los asientos, el tiempo de llegada del
busca, se fundamentan como aspectos relevantes para que exista una impresion favorable, de
esta forma realizaran comentarios positivos acerca del servicio, asi como también aumentaran

sus deseos de continuar la relacion sélida con la empresa.

De acuerdo con el hallazgo anterior, se evidencia como la retencion, el comportamiento
de compray las ventas son las primordiales medidas para conocer el impacto de la experiencia
de cliente en su lealtad. De igual forma, Park et al. (2021) encontraron la asociacion entre las
experiencias y la lealtad de los clientes e inclusive mostraron las maneras de mejorar el servicio
para los pasajeros. También, Cetin (2020) revelaron que los componentes experienciales logran
resultados favorables como la lealtad de los clientes. A raiz de lo mencionado se infiere que a
mayor experiencia del cliente mayor lealtad, por eso, los usuarios estan continuamente con las
expectativas de ver qué ofrecen las empresas y quién muestra un interés en cumplir sus
necesidades mediante las experiencias. Por tal motivo los académicos consideran la lealtad
como un elemento fundamental para alcanzar una ventaja competitiva sobre otras empresas
(Dimitriades, 2006) y es necesario plantear acciones de mejora utilizando las experiencias

durante el proceso de la compra.

Al responder al cuarto objetivo especifico, se muestra una influencia de la experiencia
del consumidor en el compromiso calculativo con un valor 0.874, esto implica que, las
experiencias optimizadas a los usuarios referente al servicio brindado por la empresa de viaje,
incrementan la posibilidad de que, las personas prefieran a esta empresa a pesar de existir otras
opciones debido a su impresion de los sentidos, sensaciones y emociones positivas,
experiencias corporales, estimulacion de la curiosidad, disponibilidad, atencién y resolucién de

problemas que puedan existir.
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Previamente se ha descrito la dependencia del compromiso calculativo hacia la
experiencia; es decir es transcendental la creacion de interacciones memorables y
personalizadas para que los consumidores deseen realizar mas negocios con la empresa. De la
misma manera, Khan et al. (2020) hallaron el efecto de la experiencia sobre el compromiso e
incluso resaltaron su importancia porque es la oportunidad de las empresas de sobresalir ante
las diversas alternativas. De tal manera se demostro la forma en que las vivencias o situaciones
de los usuarios en la empresa contribuyen al incremento del compromiso calculativo,
originando que los clientes a pesar de existir diversas opciones opten por la mas competitiva.
Actualmente, los consumidores esperan evidenciar ganancias al mantener una relacién con la

organizacion (Shulka et al., 2016).

Al responder el quinto objetivo especifico, se hallé una influencia del compromiso
calculativo en la lealtad con un valor de 0.889, lo que manifiesta que la capacidad de los
usuarios por sentir que esta empresa interprovincial cumple con sus necesidades o deseos, asi
como también, es la primera opcién que elegirian para contratar un servicio de este tipo, se
manifiesta como un aspecto relevante para que siga existiendo un vinculo de lealtad de los

clientes con la empresa de transporte.

Por ende, se demostrd que el incremento de clientes leales dependerd de que tan
comprometidos estén al no ver otras opciones y las consecuencias de dejar el actual servicio o
marca. Asimismo, Stein y Ramaseshan (2020) hallaron que, existen elementos con aporte al
compromiso y lealtad como la interaccion de los colaboradores y mejora del producto o
servicio, asi como también, Juanamasta et al. (2019) coinciden que el servicio personalizado,
la imagen, la atencion segun necesidades promueven la lealtad e incrementan el nimero de
usuarios. Se demostrd previamente qué los clientes contribuyen a la rentabilidad de las
organizaciones a través de su lealtad, pero esta se conseguird al obtener también su
compromiso; es decir, el deseo de continuar con la relacion porque es una necesidad el servicio.
Es transcendental entonces el compromiso calculativo porque ensefia la necesidad de un
consumidor de permanecer en una relacién de marca (Khan et al., 2020) debido a la ausencia

de otras alternativas o de cambiarse a otras opciones (Shulka et al., 2016).

Al responder al sexto objetivo especifico, se evidencia que la edad cumple un rol entre
la influencia de la experiencia del consumidor en el compromiso afectivo, lo que demuestra que

los clientes mas jovenes demostraran mayor compromiso afectivo a medida que, la empresa
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busque motivar continuamente en la experiencia de los usuarios y de esa forma estar mas

vinculados emocionalmente con la marca.

Previamente se ha percibido que el consumidor estard mas comprometido a medida que
evidencie en sus servicios una experiencia favorable y esto sera indistinto de su edad; es decir
el cliente puede tener cualquier edad, pero no esta moderado por ese factor sociodemografico.
A diferencia del estudio de Rather y Hollebeek (2021) donde la experiencia y compromiso son
significativo en todos los grupos de edad y esta asociacion incrementa con la edad de los
consumidores. Esta diferencia en los resultados se debe a que los consumidores tienen
diferentes caracteristicas, expectativas e inclusive se debe al pais y cultura donde se ha
ejecutado la investigacion. Por otro lado, estos hallazgos son fundamentales porque los
académicos consideran que el compromiso y experiencia de los clientes son prioridades de
investigacion importantes y es necesario la comprension derivada empiricamente de estas
variables debido a su escasa profundizacion en sus asociaciones. Por tal razén, Thomson et al.,

(2005) argumentaron la necesidad de forjar vinculos emocionales con los usuarios.

Al responder al séptimo objetivo especifico, se ha demostrado que la edad cumple un
rol moderador entre el compromiso afectivo en la lealtad de los usuarios, esto implica que las
experiencias de marca de los clientes segln sus edades que desarrollan un vinculo emocional
son mas efectivas para impulsar el desarrollo de la lealtad de los usuarios. Por lo tanto, tanto
los usuarios jovenes y adultos mayores esperan desarrollar un sentimiento positivo y fuerte con
la empresa de manera que, aumentaran las posibilidades de volver a compra y recomendar a su

entorno social.

Previo a lo anterior se reconoce que la lealtad del cliente estad asociada con elementos
de las evaluaciones del cliente como el compromiso del cliente y esta causalidad dependera en
gran medida de la edad; es decir, es clave orientar las estrategias de compromiso y lealtad segln
las edades de los clientes porque sus gustos y preferencias son distintas. Asimismo, Khan et al.
(2019) en su estudio encontraron que los usuarios de diversas edades exhiben necesidades y
preferencias particulares, por ende, se comportan distinto. También, Rather y Hollebeek (2021)
demostraron un efecto mas fuerte y significativo del compromiso cognitivo més jovenes en la
experiencia mas no para los clientes mayores. Por lo tanto, el servicio al cliente es, por tanto,
una herramienta eficaz para ganarse el corazon y la mente de los consumidores, siendo
necesario tener en cuenta al compromiso, la lealtad y edades porque cuanto mas tiempo y

esfuerzo han invertido los clientes en la relacion con su proveedor, menos propensos estan a
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terminar dicha relacién. En otras palabras, los clientes con altos niveles de compromiso serian

no estan dispuestos a cambiar a otro proveedor (Dwivedi et al., 2016).

Al responder el octavo objetivo especifico, se evidencio el rol moderador de la edad en
la influencia de la experiencia del consumidor en el compromiso calculativo, esto significa que,
los jovenes tienen una mayor perspectiva a comparacion de los mayores de recibir un servicio
optimo que cumplan con las condiciones necesarias para continuar usando el servicio y estar
dentro de las opciones cuando se requiera una compra, ya que si a la primera que observen o
sientan que la empresa ha fallado, se irdn a otras empresas. Esto puede deberse a que los

consumidores mayores tienden a tener una mayor madurez y control de sus estados emocionales

Se evidencio el rol moderador de la edad entre la experiencia del consumidor y el
compromiso calculativo, esto significa que, esta influencia depende de las edades de los clientes
jévenes y adultos. Este hallazgo se refuerza en otros estudios donde la edad experimenta los
estimulos relacionados con la marca de manera diferente (Khan et al., 2019; Williams y Drolet,
2005). Esta diferencia con los resultados del presente estudio se debe a que cuando las marcas
estimulan los sentidos del cliente de una manera deseable, se espera que los individuos se
sientan motivados a seguir buscando esta experiencia, independientemente de su edad. Seria
importante ante estos hallazgos explorar otros factores sociodemograficos asociadas a estas

variables

Al responder al noveno objetivo especifico, se hallo que existe un rol moderador de la
edad entre el compromiso calculativo y la lealtad por lo que, los clientes jovenes demostraran
ser mas leales con la marca a medida que, su vinculo con esta se vea reforzada de manera
constante a través de vivencias innovadoras y joviales mientras que los adultos mayores esperan
situaciones confortantes y familiares. Por lo tanto, al brindar un valor en cada interaccion con

los pasajeros, aumentara su fidelidad.

El compromiso calculativo y la lealtad del cliente dependeran de la edad de los clientes;
es decir, los clientes de mayor edad tienden a tener una mayor madurez y control de sus estados
emocionales a diferencia de los jovenes. Del mismo modo, Ye et al. (2019) encontraron un
resultado similar. Por lo tanto, se considera que tanto el compromiso y la lealtad a la marca

seran mas fuertes para las personas mayores (frente a las mas jovenes). En consecuencia, la
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edad puede afectar la forma en que los clientes perciben las sefiales de marca y responden a los

mensajes de marketing (Herv'e & Mullet, 2009), produciendo su efecto moderador.

Al responder al décimo objetivo especifico, se observa el rol moderador de la edad entre
la experiencia del consumidor y la lealtad; es decir, al proporcionar experiencias cargadas de
valor o placenteras a los adultos mayores y jovenes incrementaran el nivel de lealtad hacia la
empresa; por ello, los pasajeros esperan que la organizacion ofrezca servicios Unicos Yy
personalizados, de esa forma recomendaran el servicio a su entorno etario y optaran por su uso

constante.

De los resultados descritos anteriormente se evidencia que la edad es una variable
moderadora importante en las asociaciones propuestas por el modelo. Es decir, si una marca o
empresa desea incrementar la lealtad de los usuarios no bastara brindar un servicio adecuado
dependerd también de lo que esperan en su experiencia segun la edad. Por ejemplo, los
consumidores mayores estan mas motivados por el procesamiento heuristico (Yoon, 1997);
ademas, los clientes mayores tienden a mostrar un mayor compromiso a diferencia de los
jovenes (Loureiro & Roschk, 2014). Siendo importante comprender de qué manera la edad

puede incrementar la experiencia y la lealtad de los consumidores segun el rango de edades.

Al responder al objetivo general se determiné el rol moderador de la edad entre la
experiencia, el compromiso y lealtad del cliente de una empresa transporte interprovincial,
especificamente, para los clientes méas jovenes (frente a los mayores), el compromiso afectivo
ejerce un efecto mas fuerte sobre la lealtad a la marca. Una explicacion plausible, radica en el
mayor control emocional y madurez emocional de los clientes mayores, ademas, los clientes
jévenes esperan ser atendidos con las nuevas tendencias del mercado, estrategias digitales

mientras que los adultos mayores esperan un servicio comodo, sencillo y concreto.

Es importante comprender que estos resultados demuestran que la moderadora
dependeré de las percepciones de los usuarios, su personalidad, sus preferencias e inclusive la
cultura y sociedad. De esta forma, se entiende por qué no todos los hallazgos han aceptado la
hipétesis, ya que la edad de los clientes no siempre explicara la relacion entre constructos, sino
que dependeria de otras variables ajenas al estudio. No obstante, Khan et al. (2020) hallaron
que la edad del cliente modera la asociacion de experiencia del cliente, compromiso afectivo,
compromiso calculador y lealtad a la marca entre clientes de diferentes perfiles de edad. Por lo

tanto, esto coincide con los académicos de continuar con las investigaciones y comparar los
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hallazgos pues a pesar de la importancia reconocida de las variables moderadoras (incluidas las
caracteristicas personales de los clientes, como la edad), investigaciones anteriores arrojan
resultados en gran medida no concluyentes (Homburg y Giering, 2001; Ye et al., 2018), lo que

genera una segunda laguna en la investigacion que justifica una mayor investigacion.

Conclusiones

Los clientes suelen demostrar un mayor compromiso afectivo a través de vivencias
emotivas y positivas, logrando de esta manera estar conectado emocionalmente a la marca,
porque ellos esperan sentirse valorados y posicionaran en su mente a la marca, siempre y cuando
se sientan satisfechos con el servicio. Por lo tanto, el cumplimiento de sus expectativas basadas
en las experiencias son el principal indicador para un incremento en su identificacion con la

empresa.

La lealtad del cliente depende basicamente del incremento del logro de un vinculo
emocional/afectivo con la marca; es decir, el compromiso afectivo es una variable clave si una
empresa desea captar y retener a sus usuarios. Es importante que la marca de la empresa se
interese en conocer las necesidades en las necesidades de sus usuarios para que estos regresen

continuamente.

El servicio de una empresa debe caracterizarse por ser innovador e individualizado de
esta manera, los clientes en la actualidad esperan una experiencia favorable con la marca,
logrando asi su lealtad. Es decir, los usuarios desean un servicio donde la empresa tenga alta

capacidad de respuesta, de esta forma recomendaran y utilizaran continuamente los servicios.

Los clientes optan por continuar con la empresa frente a diversas opciones debido a sus
experiencias conseguidas con la marca. Actualmente se observa una alta competencia en el
rubro, siendo clave ofrecer un servicio Unico e individualizado. Para ellos es importante el
vinculo con la marca mediante los sentidos, la curiosidad, la atencion, caracteristicas positivas

del servicio, etc.

Los clientes leales es uno de los objetivos principales de la empresa y para ellos deben
conocer sus caracteristicas y lo que esperan del servicio, siendo clave entonces reforzar su
compromiso, de esta forma los usuarios tendran la necesidad o deseo de usar la marca, asi como

también se posicionara en su mente esta opcién frente a la competencia.



27

Existe influencia en la experiencia en el compromiso afectivo pero la edad cumple un
rol moderador muy bajo (0,350), esto implica que existe otros factores sociodemografico ajenas

al estudio que explicarian esta causa efecto.

La edad es clave entre el compromiso afectivo y lealtad dado que, la edad (0,780) de los
usuarios es importante en el momento de generar las estrategias para la retencion de éstos, asi
como también ofrecer los diferentes servicios de la empresa de transporte. Por lo general los

jovenes a diferencia de los adultos mayores esperan un servicio segun las ultimas tendencias.

La edad no contribuye a la explicacion de como las experiencias de los consumidores
impactan en el compromiso calculativo (0,560); es decir, es indistinto ya que existe otros
elementos influyentes en esa asociacion. Por lo tanto, sin importar la edad del cliente, todos sin

excepcion esperan un 6ptimo servicio.

La edad cumple un rol moderador entre el compromiso calculativo y la lealtad (0,890)
dado que los jovenes esperan un servicio innovador y actualizado mientras que los adultos
mayores esperan experiencias familiares y comodas. El perfil del consumidor y sus factores

sociodemograficos son un eje estratégico para la empresa.

La edad cumple un papel moderador basico entre la experiencia del consumidor y la
lealtad (0,550) porque, dependera del cumplimiento de expectativas segln el rango de edades
de los usuarios para conseguir su lealtad con la empresa. Los joévenes se adaptan a los cambios
digitales mientras los adultos mayores se enfocan en la comodidad y seguridad del sector

transporte.

Se comprende el rol moderador de la edad y en su mayoria esta depende de las
caracteristicas de los clientes, sus rasgos de personalidad, sus gustos, la cultura, la sociedad,
etc. Igualmente, las empresas esperan mayor compromiso Y lealtad en sus clientes, por ello se
plantean como reto transformar sus estrategias considerando sus caracteristicas

sociodemograficas como la edad.

El andlisis factorial confirmatorio ha permitido evaluar la validez y fiabilidad de cada
uno de los items del cuestionario analizado y contrastado con las hipotesis, se ha encontrado
los resultados similares entre las variables y dimensiones en el modelo modificado

encontrandose en el rango aceptado para confirmar el modelo propuesto.
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Recomendaciones

Invertir en recursos tecnologicos como software que permitan el procesamiento de datos
de los usuarios para lograr una ventaja competitiva mediante el desarrollo de tacticas
personalizadas y auténticas de orientacion de compromiso afectivo de los clientes. Asi como
también, enviar enlaces de encuestas breves de ideas para mejorar las experiencias e inclusive

premiar las mejores estrategias sugeridas por los consumidores.

Establecer programas de fidelizacion denominado “viaja con éxito” donde los clientes
con cada compra acumulan millas o puntos donde posteriormente con su documento de
identidad accederan a promociones, descuentos, viajes gratis, etc. También pueden realizar
eventos presenciales y virtuales segin la segmentacion del cliente para anunciar sus

promociones.

Crear comunidades de usuarios relacionadas con la marca, crear contenido
personalizado en redes sociales, desarrollar comunicaciones auténticas relacionadas con la
empresa. Es importante reforzar el marketing sensorial a través de modulos de sillones

simuladores y conocer como seria el viaje.

Disefiar un plan de capacitaciones de atencion al usuario donde los colaboradores
accederan 2 veces al mes charlas o talleres evaluativas con el apoyo de expertos o invitados
quienes contribuiran con la formacion del personal segun las areas de la empresa. Es importante
lograr la comunicacion empaética y un personal caracterizado por cumplir los objetivos de la

empresa.

Organizar un equipo de supervisores encargados de mantener una comunicacion
omnicanal con los usuarios; es decir, tener alta capacidad de respuesta con los clientes a traves
de redes sociales, sitio web, oficinas. Asi mismo, velaran por el cumplimiento del servicio de

los chatboot y asi evitar las dudas y quejas de los clientes.

Buscar otras variables moderadoras entre la experiencia del consumidor y compromiso
afectivo, dado que la edad es indistinta en los hallazgos. No obstante, para reforzar esta relacion
es necesario indagar qué otros datos o rasgos del cliente suman a la valiosa asociacion marca-

cliente.

Desarrollar un vinculo emocional con los usuarios segun las edades de éstos a través de

un servicio personalizado, con alta capacidad de respuesta, resolucién de conflictos, innovacion
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del servicio, mejora del aspecto fisico de la empresa y atencion de los colaboradores tanto
virtual como presencial. Se puede reforzar este vinculo también a través de eventos sociales,

celebracioén de fechas festivas con los usuarios, concursos, etc.

Al no haber moderacion la edad entre experiencia y compromiso se recomienda indagar
con otros factores sociodemograficos. De esta forma, se incrementara la posibilidad de tener

mas clientes involucrados y satisfechos con la empresa de transporte.

Ofrecer promociones y viajes gratuitos a través de concursos realizados en la plataforma
de Tik Tok, asi como también brindar un servicio a bordo, implementar en el audio y video
musica de embarque segln el lugar del destino. Se puede también ofrecer dindmicas o juegos

mediante el tiempo de espera para el embarque.

Implementar diversas herramientas tecnoldgicas, incluida la gamificacion, la realidad
virtual o la colocacion de marca dentro del juego para los clientes mas jovenes mientras que

para los adultos eventos presenciales o concursos donde refuercen su vinculo.

Implementacion de Boleteria express para los clientes sumergidos a la era digital y para
los adultos mayores reforzar y mejorar la distribucion de la boleteria fisica para reducir molestia

generadas por el tiempo de espera.
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Anexos
Anexo 1
Tabla 12
Operacionalizacion de variables
Variables Tipo de Definicién Dimensiones Indicadores Técnica/Cuestionario
variable conceptual Escala
Es una Afectiva (sensorial) Impresion  de  los
construccion sentidos
Experiencia | Independiente | multidimensional Interesante a nivel
del que refleja las sensorial
consumidor respuestas Apelar a los sentidos
cognitivas, Sensaciones y
emocionales, sentimientos
conductuales y Marca emocional
sensoriales del
clletr]te e} los Conductual Acciones y
relai?olrrlglcjic?sscon comportamiento
la marca a lo Experiencias
corporales
largo de todo su Orientaciéon a la
recorrido de accion
compra (Khan et Intelectual P I
al., 2020) ntelectua ensar a la marca
Estimular curiosidad
Compromiso denota el apego Unidimensional Emocionalmente
del Dependiente emocional y la unido
consumidor identificacion de Significado personal
Afectivo un cliente con una
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marca (Khan et e Sentido de
al., 2020) pertenencia
ensefa la Unidimensional e Dificil dejar Ila
Compromiso | Dependiente necesidad de un empresa
del consumidor de e Necesidad y deseo
consumidor permanecer en
calculativo una relacion de
marca (Khan et
al., 2020)
Es volver a e Preferencia por la
Lealtad Dependiente comprar un Unidimensional empresa
producto o volver e \olver a wusar el
a utilizar un servicio
servicio (Khan et e Recomendaciones
al., 2020)
Es un dato
sociodemografico Rango de edad
Edad Moderador Yy Se espera que Mayores de 18 afios 18-25

los clientes de
diferentes perfiles
de edad exhiban
necesidades,
deseos 'y
preferencias
unicos, generando
comportamientos
diferentes (Khan
et al., 2020).

26-34 35-43 44-51 51-59 60
a mas

Encuesta

Cuestionario

Escala Ordinal
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Nota: Basado en Khan et al. (2020)
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Tabla 13
Anexo 2

Matriz de consistencia

Pregunta de investigacion  Objetivo principal Hipotesis Variables
Establecer el rol moderador de la edad Variable dependiente: Compromiso del cliente afectivo
entre la experiencia, el compromiso y
lealtad del cliente en una empresa Variable dependiente: Compromiso del cliente calculativo

transporte interprovincial, Chiclayo . . .
Variable dependiente: Lealtad del cliente

Objetivos especificos Variable independiente: Experiencia del consumidor

Determinar la influencia de la experiencia Variable moderadora: Edad
en el compromiso afectivo del cliente en
una empresa transporte interprovincial, Dimensiones Indicadores
Chiclayo - . . .
Y Unidimensional Emocionalmente unido

Significado personal

Determinar la influencia del compromiso  Hipotesis general Sentido de pertenencia

¢Cual es el rol moderador de  afectivo en la lealtad del cliente en una

la edad entre la experiencia, empresa transporte  interprovincial, Existe rol moderador de la Unidimensional Dificil dejar la empresa

el compromiso y lealtad del ~Chiclayo edad entre la experiencia, Necesidad y deseo

cliente de una empresa el compromiso y lealtad

transporte interprovincial, Determinar lainfluencia de la experiencia del cliente de una empresa Unidimensional Preferencia por la empresa

Chiclayo? en la lealtad del cliente en una empresa transporte interprovincial, Volver a usar el servicio
transporte interprovincial, Chiclayo Chiclayo Recomendaciones

Determinar la influencia de la experiencia
del consumidor en el compromiso
calculativo del cliente en una empresa
transporte interprovincial, Chiclayo

Afectiva (sensorial) Impresion de los sentidos.
Interesante a nivel sensorial
Apelar a los sentidos
Sensaciones y sentimientos

Determinar la influencia del compromiso Marca emocional

calculativo en la lealtad del cliente en una

empresa  transporte interprovincial, Acciones y comportamiento

Chiclayo Conductual Experiencias corporales
Orientacio6n a la accién

Evaluar el rol moderador de la edad entre

la experiencia y el compromiso afectivo Intelectual Pensar en la marca
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del cliente en una empresa transporte
interprovincial, Chiclayo

Evaluar el rol moderador de la edad entre
el compromiso afectivo y la lealtad del
cliente en wuna empresa transporte
interprovincial, Chiclayo

Evaluar el rol moderador de la edad entre
la experiencia y el compromiso
calculativo del cliente en una empresa
transporte interprovincial, Chiclayo

Evaluar el rol moderador de la edad entre
el compromiso calculativo y la lealtad del
cliente en wuna empresa transporte
interprovincial, Chiclayo

Evaluar el rol moderador de la edad entre
la experiencia y la lealtad del cliente en
una empresa transporte interprovincial,
Chiclayo

Edad

Estimular curiosidad
Rango de edades +18-25 26-34
35- 43 44-51 52-59 60 a mas

Disefio y tipo de investigacion

Enfoque cuantitativo
No experimental
Tipo bésica

Poblacion, muestra y muestreo

Poblacion indeterminada
384 la muestra
Aleatorio simple, probabilistico

Disefio no experimental transversal

Procedimiento

Encuesta virtual

Procesamiento de datos

SPSSV26, Excel 2019 y Process
Regresion lineal simple y multiple

Nota: Lizana (2023)
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Anexo 3

USAT

Universidad Catolica
Santo T Mogroveio

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

Escuela de Administracion de Empresas

Cuestionario de la edad, experiencia del cliente, el compromiso vy la lealtad

Presentacion: Mi nombre es Rossmery Anel Lizana Barco, investigadora del tema cuyo
objetivo es Determinar el rol moderador de la edad entre la experiencia, el compromiso y la
lealtad del cliente en una empresa transporte interprovincial, Chiclayo.

Indicaciones: Es importante precisar que, las respuestas son anénimas y los resultados son para
fines académicos, descartando después las hojas resueltas. Cuentan con 15 minutos y pueden
realizar sus consultas a la evaluadora. Su participacion es valiosa para cumplir con los

objetivos de la tesis y perciban la mejora en la empresa.

Marca el rango de tu edad 18-25 26-34 35-43 44-51 51-59

60 a méas

Experiencia del consumidor 1 2 3 4 5

Dimension afectiva

1.;La empresa de transporte causa en mi una
fuerte impresion visual, asi como en mis

otros sentidos?

2.;La empresa es interesante a nivel

sensorial?

3.¢Esta marca provoca alguna sensacion en

mis sentidos?

4..Esta marca induce en mi fuertes

emociones y sentimientos?

5.¢Al hablar de esta marca se genera una

fuerte emocién en mi?

6.¢Esta marca tiene un significado emocional

para mi?

Dimensién conductual
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7.¢Esta marca provoca algun recuerdo o
comportamiento en mi, al momento de usar

el servicio?

8.;Esta marca me conduce a participar

experiencia vivenciales?

9.;Esta marca estd orientada a la accion
interaccion continua con los clientes y

empresa.?

Dimensién intelectual

10.;Cuando requiero del servicio pienso

mucho en esta marca?

11.;Esta marca me hace pensar en usar el

servicio?

12.;Esta marca estimula mi curiosidad?

Compromiso del consumidor afectivo

13.;Me siento emocionalmente unido a la

empresa transporte interprovincial?

14.;La empresa tiene un gran significado

personal para mi?

15.;Siento un fuerte sentido de pertenencia

con la empresa?

Compromiso del consumidor calculativo

16.;Seria muy dificil para mi dejar la
empresa en este momento, incluso si

quisiera?

17.;No deseo comprar otras marcas si esta

marca esta disponible?

18.;En este momento, permanecer con la
empresa es una cuestion tanto de necesidad

como de deseo?

Lealtad

19.¢En el futuro, seré leal a esta marca?

20. ¢ Volveré a comprar de esta marca?

21.;Esta marca ser4 mi primera opcion en el

futuro?

22.;No compraré de otras marcas si esta

marca esta disponible.?

23.;Recomendaré esta marca a otros?
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Correlations: (Group number 1 - Default model)
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Estimate
Experiencia_Consumidor <--> Compromiso_afectivo 0.931
Experiencia_Consumidor <--> Compromiso_calculado 0.874
Lealtad <--> Experiencia_Consumidor 0.962
Lealtad <> Compromiso_afectivo 0.916
Lealtad <--> Compromiso_calculado 0.889
Compromiso_afectivo <--> Compromiso_calculado 0.918
Model Fit Summary
CMIN
Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF
Default model 94 489.645 205 0 2.389
Saturated model 299 0 0
Independence model 46 11677.937 253 0 46.158
Baseline Comparisons
NFI RFI IFI TLI
Model CFI
Deltal rhol Delta2 rho2
Default model 0.958 0.948 0.975 0.969 0.975
Saturated model 1 1 1
Independence model 0 0 0 0 0
Parsimony-Adjusted Measures
Model PRATIO PNFI PCFI
Default model 0.81 0.776 0.79
Saturated model 0 0 0
Independence model 1 0 0
NCP
Model NCP LO 90 HI 90
Default model 284.645 223.728 353.263
Saturated model 0 0 0
Independence model 11424.937 11074.537 11781.66
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FMIN
Model FMIN FO LO 90 HI 90
Default model 1.275 0.741 0.583 0.92
Saturated model 0 0 0 0
Independence model 30.411 29.752 28.84 30.681
RMSEA
Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE
Default model 0.06 0.053 0.067 0.008
Independence model 0.343 0.338 0.348 0
AIC
Model AIC BCC BIC CAIC
Default model 677.645 690.178
Saturated model 598 637.867
Independence model 11769.937 11776.07




