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Resumen: Esta investigacion propone y pruecba un modelo

relacional analizando los elementos que lo conforman
(satisfaccién, conflanza, lealtad de actitud y conductual), que
expliquen su influencia en la construccion de relaciones de calidad
que establecen los candidatos que contienden a ocupar un cargo
publico de eleccién popular con el electorado. La metodologia
considera el analisis de Modelos de Ecuaciones Estructurales
mediante Minimos cuadrados parcializados, sobre una muestra
de 1037 habitantes en edad de votar con residencia en alguna
de las ocho Comisarfas Municipales bajo estudio pertenecientes
a Navojoa, Sonora, México. Los principales resultados muestran
que la variable latente satisfaccién explica de manera contundente
la confianza de los electores (votantes); se presenta entre otras
relaciones a la variable confianza como precedente significativo
de la lealtad (de actitud y conducta), sin embargo, la relacién
directa entre la satisfaccidn y lealtad de actitud y conductual no
resultd significativa. El estudio se considera como precursor de
probar un modelo relacional durante el ¢jercicio de una jornada
electoral, aportando hallazgos de valor para futuras investigaciones
que extiendan su estudio y ayuden a explicar el comportamiento

generalizado de sus variables.

Palabras clave: Calidad en las relaciones, confianza, lealtad, SEM
PLS.

Abstract: This resecarch proposes and tests a relational model
by analyzing the elements that make it up (satisfaction, trust,
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attitudinal and behavioral loyalty), which explain its influence on
the construction of quality relationships established by candidates
running for elected public office. popular with the electorate.
The methodology considers the analysis of Structural Equation
Models through Partial Least Squares, on a sample of 1037
inhabitants of voting age residing in one of the eight Municipal
Police Stations under study belonging to Navojoa, Sonora,
Mexico. The main results show that the latent variable satisfaction
explains overwhelmingly the trust of the voters (voters); Among
other relationships, the trust variable is presented as a significant
precedent of loyalty (attitudinal and behavioral), however, the
direct relationship between satisfaction and attitudinal and
behavioral loyalty was not significant. The study is considered a
precursor to testing a relational model during the exercise of an
election day, providing valuable findings for future research that
extends its study and helps explain the generalized behavior of its
variables.

Keywords: Relationship quality, trust, loyalty, SEM PLS.

Introduccion

Los retos que impone el entorno cambiante de los mercados el cual es cada vez
més competido, ha dado origen a una sustancial orientacién de las empresas hacia
el marketing relacional (Anderson y Narus, 1990; Correa-Hanao, Garbarino y
Johnson, 1999; Lin y Lu, 2010; Moliner, Sdnchez y Callarisa, 2008; Morgan
y Hunt, 1994; Pérez-Campdesuier, Miguel-Guzman, Garcia-Vidal y Guzmén-
Vilar, 2019; Raimondo, Miceli y Costabile, 2008; Rocha, Curiel y Cunha,
2020; Veas-Gonzélez, Sinchez-Ortiz y Pérez-Cabafero, 2019). Aspecto que ha
trascendido hacia otros 4mbitos y sectores incluyendo la politica; misma que ha
importado sus técnicas de marketing comercial y estrategias de comunicacién
en campafas electorales para vender a un candidato (Mufioz, 2010). Los cuales
se ven impactados de forma significativa por la manera en que se gestionan las
relaciones con sus diferentes publicos y electorado, mediante el uso de nuevas
formas de contacto y comunicaciones como estrategia para promover el voto.
Apoyandose en la polémica herramienta del marketing politico, como una
opcidn de especializacion y aspiracion a dominar las técnicas comerciales que los
favorezca en una contienda electoral.

De ahi, que la figura de una estrategia de marketing centrada en las relaciones,
conduce a buscar modelos de comunicacién que generen informacién de valor
que identifiquen aquellos elementos de atencién que requiere el mercado; que
incluye el enfoque del contexto empresarial, sin desestimar a los clientes internos/
partidos politicos (San Martin, 2013), a fin de promover la creacién de valor y
mejorar la calidad en las relaciones con los clientes y/o electorado. Lo que implica
comprender el papel que juegan la interaccidn de algunas variables clave como: la
satisfaccién del cliente (Correa-Henao et al., 2018; Lin y Lu, 2010; Raimondo et
al., 2008; San Martin, 2013), confianza (Garbarino y Johnson, 1999; Moliner et
al., 2008; Morgan y Hunt 1994; Veas-Gonzalez et al., 2019), en la construccién
de relaciones s6lidas que promueven lealtad y retencion de clientes.
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Existe evidencia empirica de trabajos de investigacién enfocados al estudio,
andlisis y contrastacion de variables que impactan en la capacidad para establecer
relaciones exitosas (Bustamante, 2015; Chiou y Drogue, 2006; Matos, 2019;
Morgan y Hunt, 1994). Sin embargo, la revisién de la literatura no aporta
evidencia de algun estudio enfocado a tratar las relaciones entre candidatos de
partidos politicos y electorado. Considerando que el dmbito politico implica
particular esfuerzo estratégico de comercializacién de las ideas, imagen y filosofia
politica que acompana a un candidato en su contienda electoral; la finalidad
de esta investigacion es presentar las relaciones causales entre los elementos que
conforman un modelo relacional explicando su influencia en la lealtad de los
electores y sus relaciones entre las variables latentes satisfaccion y confianza, en el
contexto de un ¢jercicio electoral realizado en Navojoa, Sonora México.

Revision de la literatura
Factores que determinan relaciones de calidad
Satisfaccion

La satisfaccion se ha definido como un proceso, que resulta de la evaluacion de
un cliente respecto a los productos/servicios adquiridos, menos las expectativas
en funcién de cémo se han atendido sus necesidades (Fandos, Sinchez,
Moliner y Estrada, 2011). Al respecto, puede considerarse como un estado de
adecuada conformidad del consumidor, generado ante un sentimiento positivo
al comparar el producto/servicio consumido ante un estindar (Moliner et
al., 2008; Lin y Lu, 2010). Ante lo cual se comparan segin Oliver (1999),
expectativas y resultados (aspecto cognitivo). Por otro lado, el sentimiento de
placer generado (aspecto afectivo). Por lo que la satisfaccion de un consumidor
con el establecimiento comercial depende tanto de su experiencia al comprar
(servicio ofrecido), como de la percepcidn/evaluacién del proceso de compra, sin
descartar el servicio post compra; para poder diferenciar las causas de satisfaccion
o insatisfaccién (Moliner et al., 2008; Pérez-Campdesuiier et al., 2019).

Por lo que se puede afirmar que la satisfaccién es de orden personal, dado
que de un mismo producto o servicio se pueden obtener diferentes niveles de
satisfaccion: considerando que la satisfaccion o insatisfaccion estd determinada
por las impresiones del cliente en su experiencia; después de evaluar el grado de
disconformidad derivados de comparar las expectativas del consumidor con las
emociones producidas por su experiencia (Oliver, 1980).

La confianza

Generar conflanza requiere de una orientacién emocional de actitudes entre
las partes, las cuales dependen o derivan de la confiabilidad, atencién y servicio
que estas ofrecen (Schlesinger et al., 2014). Actualmente la confianza resulta
un factor determinante y significativo en el entorno competitivo y politico,
ya que minimiza las inseguridades o conflictos en una relacién (Anderson y
Narus, 1990). Por lo tanto, debe existir confianza del cliente hacia el proveedor
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(Bustamante, 2015; Moliner et al., 2008); al representar este actor el componente
principal que ayudard al establecimiento a mantener sus promesas y relaciones
(Correa-Henao et al., 2018; Chiou y Droge, 2006; Morgan y Hunt, 1994). Por
lo tanto, se puede afirmar que generar confianza es la capacidad para inspirar
credibilidad en la integridad del proceder de la otra parte con la que se interactta.
La exploracién de la confianza se ha enfocado a indagar sobre sus antecedentes
e impactos. Generalmente la confianza ha sido medida atendiendo a dos
dimensiones (honestidad y benevolencia); en primer término, la honestidad es
definida a partir del supuesto de que un proveedor (candidato) cumplird su
palabra/promesa (Lin y Lu, 2010; Matos, 2019; Morgan y Hunt, 1994; San
Martin, 2013; Schlesinger et al., 2014); en tanto, la benevolencia se define a
partir del reconocimiento y afirmacién de que un proveedor demuestra interés
(intencién) de que el consumidor esté bien (Bustamante, 2015; Chiou y Droge,
2006, Moliner et al., 2008). Sin embargo, otros estudios han reconocido la
influencia de la dimensién “competencia” en el papel que juega para demostrar
que un proveedor posee la capacidad suficiente para cumplir con sus obligaciones
(Lassala, Ruiz y Sanz, 2010). Es decir, cuenta con los recursos humanos
(conocimientos, habilidades, experiencia), financieros y técnicos para lograrlo.
Diversos estudios reconocen a la satisfaccion como una variable que precede
a la actitud del consumidor (intencién de compra), asi como de la confianza.
Confirmando su influencia significativa en la generacion de confianza entre las
partes; como lo demuestran diversos estudios empiricos: contexto universitario
(Correa-Henao et al., 2018;Schlesinger et al., 2014; Veas et al., 2019); industria
(Bian et al., 2019); contexto laboral/clientes internos (San Martin, 2013);
empresas comerciales (Moliner et al., 2008); servicios (Vera y Espinosa, 2014).

Lealtad

La generacion de lealtad es un factor determinante para construir y desarrollar
r elaciones de valor (Bian et al., 2019; Garbarino y Johnson, 1999; Lin y
Lu, 2010; Matos, 2019; Raimondo et al., 2008). La lealtad representa para el
consumidor (elector) la voluntad y compromiso para ser parte de una relacién,
asi como conservarla por considerarla valiosa. Por ende, las relaciones duraderas
que promueven lealtad nacen cuando alguna de las partes (candidato-elector,
empresa-cliente, empresa-empresa) considera que su relacién con la otra parte es
tan importante, que merece hacer un esfuerzo por sostenerla alo largo del tiempo
(Bustamante 2015; Dick y Basu, 1994; Lin y Lu, 2010; Raimundo et al., 2008;
Veasetal., 2019).

El término lealtad del cliente es definido como el proceso mental que forma
en un individuo actitudes positivas hacia una marca, que lo llevan a recomprar
los productos y/o servicios, asi como a recomendarlos a los demds (Dick
y Basu, 1994). La fidelizacién de clientes es explicada como un constructo
compuesto por dos dimensiones: la de actitud de lealtad (subjetiva) y conducta
de lealtad (objetiva). Primeramente, la lealtad de actitud considera los lazos
emocionales con el cliente basados en las percepciones placenteras de interaccion,
las preferencias e impresién que se tiene de la empresa o marca (candidato); y
la segunda, basada en el comportamiento que considera el repetir una compra 'y
el recomendar a la empresa o marca (Bian et al,, 2019; Chiou y Drogue, 2006;
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Dick y Basu, 1994; Fandos et al., 2011; Moliner et al, 2008; Oliver 1999; Veray
Espinosa, 2014); destacandose que el significado de compromiso es equiparable
al de lealtad de actitud (Raimundo et al., 2008).

La confianza se percibe como un constructo basado y caracterizado por la
reciprocidad (Morgan y Hunt, 1994; San Martin, 2013). Afirmandose que
a medida que se identifican los beneficios en la reciprocidad, se valorizan
las relaciones entre las partes, intensificindose su intencién hacia la relacién
(Anderson y Narus, 1990; Bian et al., 2019; Bustamante, 2015: Garbarino y
Johnson, 1999; Lages et al., 2005; Lassala et al., 2010; Moliner et al., 2008;
Morgan y Hunt, 1994; San Martin, 2013).

El constructo confianza es considerado un referente que explica la formacién
de relaciones de valor que puedan desarrollarse y sostenerse a largo plazo (Chiuo y
Drogue, 2006; Garbarino y Johnson, 1999; Morgan y Hunt, 1994; Raimondo et
al., 2008; Lin y Lu, 2010). Confirmando su influencia en la formacién de lealtad
y el fortalecimiento de relaciones, que se refleja cuando un cliente considera que
la empresa responde atendiendo a sus necesidades e intereses (Vera y Espinoza,
2014; Schlesinger et al., 2014). Ante los argumentos de la literatura se plantean
las siguientes hipdtesis:

H1: La satisfaccién hacia los candidatos de eleccién popular tiene influencia
positiva y significativa en la confianza del electorado.

H2: La satisfaccién hacia los candidatos de eleccién popular tiene influencia
positiva y significativa en la lealtad de actitud del electorado.

H3: La satisfaccién hacia los candidatos de eleccién popular tiene influencia
positiva y significativa en la lealtad de conducta del electorado.

H4: La confianza en los candidatos de eleccién popular tiene influencia
positiva y significativa en la lealtad de actitud del electorado

H5: La confianza en los candidatos de eleccién popular tiene influencia
positiva y significativa en la lealtad de actitud del electorado

Modelo relacional propuesto

El modelo de relacién hipotética (figura 1), plantea que la satisfaccién explica
positivamente la confianza del electorado; y a su vez la satisfaccién y confianza
hacia un candidato en una contienda electoral influird de manera positiva y
significativa, sobre la lealtad de actitud y conducta.
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Figura 1. Propuesta de modelo tedrico
Elaboracién propia

Metodologia

La investigaciéon corresponde a un estudio no experimental; de cardcter
transaccional o transversal, recabando los datos en un solo momento y tnica
vez en la muestra de la poblacién (habitantes de Comisarias con edad para
votar pertenecientes a Navojoa, Sonora) en acuerdo con Malhotra (2016). Para
describir las variables que determinan calidad en las relaciones con el electorado.

Disefio del instrumento. Para recolectar los datos se elaboré un instrumento
a fin de medir el nivel de lealtad que se puede generar a partir de relaciones de
calidad entre un candidato con el electorado. El instrumento se conforma de
10 items, que contienen preguntas de tipo escala Likert bipolares de 5 puntos,
las cuales se platean a partir de “Totalmente de acuerdo” (5) y su extremo
“Totalmente en desacuerdo” (1); en donde los encuestados debifan indicar el
grado de acuerdo o desacuerdo de una serie de aseveraciones sobre la satisfacciéon
que percibia el ciudadano hacia los candidatos, en cuanto al nivel de conformidad
y expectativas hacia el candidato. Asi mismo, mide el grado de confianza, de
lealtad actitudinal y de lealtad conductual. La ultima, consideraba conocer su
opinidn respecto a sus preferencias por los candidatos (con la finalidad de emitir
su voto) y finalmente, las caracteristicas socio-demograficas del ciudadano (tabla

1).
Tabla 1.Indicadores de medida de los constructos

Indicador frems Referencias
X P1. Me siento conforme con las propuestas de candidatos a Comisario.

satisfaccion i (Garbarino y Johnson, 1999; Moliner et al., 2008)
P2 Se han curmplido 1as expectativas que tenia sobre 135 propuestas de candidatos a Cormisario
P2 Considero que ¢l candidato tiene 1a capacidad para cumplir ¢on sus obligaciones (activo, comprometido, Lliderazgo).
P4, Fl candidato puede proporcionarme experiencias positivas (demuestra humildad y compromiso)
PS. Siempre ha tenido buena reputacién entre 1a gente (persona honorakle, imagen favorable). Moliner et a1 2008; Morgan y Hunt, 1994).
P&. Continuamente cumple Sus promesas (s responsable)

Honestidad

Benevolencia P7. Siemnpre se ha preocupado por mi bienestar y mis problemas
PB. Considero que es una persena integra con espiritu de servicio v tiene buena cormunicacion.
Lealtad Actitudinal i
P$. ES una persona comprometida y buscard beneficios para la comunidad. {Chiou y Drogue, 2006; Dick y Basu, 1994; Oliver, 1999)

Lealtad Conductual P10, Considero que es la mejor opeion para ser el Comisario
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Elaboracién propia

Muestreo. El Municipio de Navojoa, Sonora estd conformado por 8
Comisarias, mismas que en conjunto la poblacién en edad para votar es de
37,054 (Instituto Nacional Electoral [INE], 2012). Siguiendo el procedimiento
propuesto por Hair, Bush, & Ortinau (2009), para la obtencién de los datos
a analizar; se selecciona una muestra relevante y representativa de la poblacion
de la forma que a continuacién se describe: Se utiliza el método de muestreo
probabilistico de tipo estratificado; dividiendo la poblacién en ocho estratos,
atendiendo al total de Comisarias del Municipio que pertenecen geograficamente
a Navojoa. Para establecerlas se consideran dos aspectos: primeramente, el total
de personas con edad para votar por comisarfa (PEV), y la representatividad
por comisaria de personas en edad de votar segtin la clasificacién del INE.
Estimando para cada comisarfa: [Bacabachi (PEV=4,750), (th1= 134); Camoa
(PEV=3,392), (nh2= 87); Fundicién (PEV=4,204), (nh3= 119); Masiaca
(PEV=3,690), (nh4= 104); Pueblo Mayo (PEV=2,265), (nh5= 64); Rosales
(PEV=5,629), (nh6= 158); San Ignacio (PEV=9,275), (nh7= 262); y Tesia
(PEV=3,849), (nth8=108)], representando una muestra de y = 1040.

Recoleccion de datos. La obtencion de informacién en campo se realizé por un
grupo de estudiantes universitarios, con el apoyo un cuestionario estructurado
a través de entrevistas personales. Con la finalidad de probar la claridad en
términos de redaccidn y comprension del instrumento por parte del encuestado;
se realiza una prueba piloto para demostrar su funcionalidad en el marco de un
panel de jévenes estudiantes de educacién superior. Una vez finalizado el proceso
de depuracién, se obtuvo un tamafo muestral de 1037 cuestionarios validos,
representando un error de muestreo de + 3,0% y una poblacién finita = 37,054
habitantes de Comisarfas (con capacidad para ejercer su derecho a voto) con un
nivel de confianza del 95%.

Confirmacién del modelo de medida. Los datos estadisticos se analizan
mediante el método del Modelo de Ecuaciones Estructurales (PLS - SEM), a fin
de medir y validar las hipétesis establecidas en el modelo conceptual. El analisis se
realizé utilizando los paquetes informdticos estadisticos SPSS Statistics version
25 (IBM), asi como SmartPLS v3.3.7 sugeridas por Ringle, Wende y Becker
(2015). Se confirma el modelo de medida mediante el anélisis de la validez tanto
del contenido, como aparente. Posteriormente, se calculé la fiabilidad individual
para cada indicador a través de las cargas factoriales que corresponden a un
constructo reflectivo. Finalmente, se examing la validacién para cada constructo
por medio de la validez convergente y discriminante.

Fiabilidad para cada indicador. Los indicadores para un constructo reflectivo
requieren obtener una carga factorial (A) de al menos 0,707 para demostrar su
fiabilidad, segin Carmines y Zeller (1979); pero en un criterio més estricto,
considerando estudios confirmatorios se propone obtener cargas factoriales
en niveles de al menos 0,8 0 0,9 (Nunnally y Bernstein, 1994). Las cargas
factoriales demuestran niveles significativos en la varianza que comparten entre
los constructos y los indicadores. Considerando los criterios de aceptacién
anteriores (A > 0,8) (tabla 1).

Para medir la proporcién de varianza que se explica por el constructo
(Bollen, 1989), se utilizé la prueba de la comunalidad (Ai2) para cada variable
manifiesta. Como se observa en el indicador SAT_1 el cual obtiene una carga
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factorial, A = 0.9416, representando una comunalidad, 22 = 0.8866, donde la
varianza para la variable manifiesta se relaciona en un 88.66% con el constructo
“Satisfacciéon” (tabla 2).

Tabla 2. Modelo de medida candidatos Comisarias

Constructo Indicadores  Cargas factoriales (7)) Cornunalidad (2)

Satisfaccidn

SAT1 09416 08866
SATZ 09458 05945
Confianza

CON1 09025 05145
COMN2 09054 08137
CONZ 09111 0.8301
COMN4 09219 08438
CONE 0.8797 07738
Lealtad Actitudingl

Lacl 09828 09269
LACZ2 09629 09271
Lealtad Conductual

Lzl 1,0000 1,0000

Elaboracion propia

Fiabilidad del constructo. Para verificar el modelo de medida se analizé
la consistencia interna para los indicadores que conforman un constructo
reflectivo, por medio del Alfa de Cronbach (a), asi como el Coeficiente de
Fiabilidad Compuesta para el constructo (pc). Considerando los valores que
propone Nunnally (1978), donde el valor de Alfa de Cronbach debe ser
igual o mayor a 0,700. Siguiendo a Chin (1998) y Steemkamp & Geyskens
(2006), en donde los valores del Coeficiente de Fiabilidad Compuesta deben
ser superiores a 0,600; se confirma que tanto los parametros en cada uno de los
constructos, asi como todos los valores del Coeficiente de Fiabilidad Compuesta,
resultan superiores a los valores de Alfa de Cronbach (Fornell y Larcker, 1981).
Comprobando que la consistencia interna del modelo de medida reflectivo
propuesto, cumple satisfactoriamente con los criterios de aprobacién (tabla 3).
Asi mismo, para la validacién del constructo se utilizé la prueba de validez
convergente, que se realiza analizando la Varianza Extraida (AVE), debiendo
alcanzar un valor igual o mayora 0,50, significando que debe existir como minimo
el 50% de explicacién del constructo sobre los indicadores (Fornell & Larcker,
1981); es decir el AVE indica el nivel de representatividad de los indicadores
sobre un constructor latente (Henseler, Ringle & Sinkovics, 2009). Por lo que
los valores de AVE en cada uno de los constructos, cumple con los criterios de
aceptacion.
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Constructo Indicadores

Tabla 3. Modelo de medida: Comisarias

Alfa de Cronbach () Fiabilidad Compuesta [pc)  Andlisis Varianza Extraida (AVE)

Satisfaccidn (SAT1; SATZ) 0.B772 0.9421 0.8908
Confianza (CONF1; CONFZ; CONF3; CONF4; CONFS) 0.944Z2 0.9573 0.8176
Lealtad actitudinal LACL; LACZ) 09214 09622 039271
Lealtad conductual 1,0000 1,0000 1,000

LCO1

COHN
LACT
LCON
SAT

Elaboracién propia

Por otra parte, para calcular el nivel de diferencia de un constructo en
especifico sobre otro, es decir, para comprobar la distancia existente entre dos
constructos que se encuentran relacionados tedricamente (Rolddn, 2000); se
aplicé la prueba de validacién discriminante a partir del criterio de Fornell-
Larcker, el cual contempla el nivel de diferencia que un constructo logra a
través de sus indicadores y raiz cuadrada para el coeficiente AVE de las variables
no observables. Ante lo cual, la raiz cuadrada del coeficiente AVE de una
variable debe ser mayor consigo mismo, en comparacién a la correlacién con
otros constructos (Real, Leal y Rolddn, 2006) (tabla 4). Confirmando la validez
discriminante en cada una de las variables latentes, asi como la aprobacién del
modelo de medida propuesto.

Tabla 4. Validez discriminante (criterio de Fornell-Larcker)

COM LACT LCON AT
0,9042

0,8963 0,9629

0,8438 0,8539 1,0000

0,8415 0,7567 0,7280 0,3437

SAT: Satisfaccion, CON: Confianza, LACT: Lealtad Actitudinal, LOON: Lealtad Conductual.

Elaboracién propia (software SmartPLS v3.3.7)

Confirmacién del modelo estructural. El anélisis se efecttia en primer término,
por medio de la varianza explicada (R?). Estas variables endégenas deben tener
como minimo un valor 0,100 o superior (Falk y Miller, 1992). Esta prueba ayuda
amedirla calidad del poder predictivo de todos los constructos para su aceptacion
(tabla 5). En segundo término, para comprobar si las hipétesis propuestas
dentro del modelo teérico son significativas, se recomienda utilizar el método de
coeficientes path (f), también llamados pesos de regresion estandarizados en los
que el valor de la relaciéon propuesta entre los constructos debe ser igual o mayor
20,200 (Johnson, Herrmann y Huber, 2006); o bajo un criterio mds meticuloso
Chin (1998), de 0,300 para que se soporten las hipétesis. Por lo que, la HI, H4
y H5 (B 2 0,300; Chin, 1998). En contraste, las hipdtesis H2 y H3 no cumplen
con los criterios de aceptacion ya mencionados.

Siguiendo la metodologia propuesta por Espejel, Fandos, Burgos, y Palafox
(2011), para determinar la relevancia predictiva de los constructos en el modelo
estructural, se recomienda utilizar el criterio de Q* (cross validated redundancy)
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o prueba de Stone-Geisser (Geisser, 1974); la cual es calculada por medio de la
técnica blindfolding. Se considera que el constructo tendra validez predictiva,
cuando el pardmetro Q? sea mayor que cero (Chin, 1998). Por otra parte, cuando
los valores Q* del constructo estdn cercanos a cero, su nivel predictivo estard
dentro de los limites recomendados (Sdenz, Aramburu y Rivera, 2007

Por lo tanto, el poder predictivo que los constructos poseen es satisfactorio

(tabla 5).

Tabla 5. Resultados PLS - Modelo estructural: Comisarias en Navojoa, Sonora

Hipdtesis Signo Coeficientes path () Walor t (Bootstrap) Walor p
H1: Satisfaccién — Confianza + 0.8416 FO.EIET¥EY 0,0000
HZ: Satisfaccidon — Lealtad Actitudinal - 00083 02727 1S 01,7351
HZ: Satisfaccion — Lealtad Conductual - 0,0620 1,4834ns. 0,1380
H4: Confianza — Lealtad Actitudinal + 0.8889 31.2850%** 0,0000
HE: Confianza — Lealtad Conductual + 0,7916 20,5150% 0,0000

Mota: *** valor t » 2,576 (p < 0,01); **valort = 1,960 (p < 0,05); *valort = 1,645 {p < 0,10); n.5. = no significativo,

Elaboracién propia

Por tltimo, para verificar si el modelo estructural PLS (figura 2), posee un
ajuste de medida satisfactorio, se recomienda el criterio del Indice de bondad de
ajuste global (GoF) (Tenenhaus, 2008); ya que, esta medida se valora a partir
de la raiz cuadrada del resultado de multiplicar la media aritmética de la AVE,
y la Varianza Explicada (R2); resultando del modelo estructural propuesto, un
valor del GoF = 0,8206 (tabla 6). Considerando que mientras mas cercano este
el valor de uno, mejor serd su indice (Tenenhaus, 2005), demostrando un ajuste
de medida satisfactorio en el modelo estructural.

Tabla 6. Indice de bondad de ajuste global

COnstructo Analisis Varianza Extraida (AVE) Variarnza Explicada R? Indice-bondad-ajuste a (GoF)
Satisfaccion (SAT) 0.8906

Confianza (CON) Q8176 Q7082

Lealtad actitudinal LACT) Q3271 Q.80332

Lealtad conductual LCOMN) 1,0000 Q7120

Media Aritrética (,3088 07411 0,8206

*El Indice de bondad de ajuste (GoF) = +/(AVE)* (R?) (Tenenhaus, 2005; Tenenhaus, 2008)

Elaboracién propia
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Figura 2. Modelo estructural Comisarias
Elaboracién propia

Resultados

El modelo estructural revela que los electores pertenecientes a las comisarias
bajo estudio (Pueblo Mayo, San Ignacio, Camoa, Rosales, Bacabachi, Fundicién,
Masiaca y Tesia) del Municipio de Navojoa, Sonora, México incrementan su
satisfaccién hacia la conformidad y expectativas de los candidatos propuestos
impactando significativamente en la confianza hacia los mismos (H1:  =0.8398
p <0,01), segtin lo demuestran los pardmetros estadisticos; lo que permite validar
laHI.

Sin embargo, en relacién a las hipétesis H2 y H3 (B = -0.0230 ns. y =
0.0332 n.s. respectivamente): “La satisfaccién hacia los candidatos de eleccién
popular tiene influencia positiva y significativa en la lealtad de actitud y lealtad de
conducta del electorado”, no se ha encontrado sustento para su validacién. Por
lo tanto, la satisfaccién con los candidatos propuestos no supone necesariamente
lealtad (actitudinal y conductual) del electorado de las comisarias en Navojoa,
Sonora.

Respecto ala propuesta de encontrar relacién significativa entre la confianza de
los electores respecto a los candidatos en una contienda electoral sobre la lealtad
de actitud (H4) y de conducta (H5) del electorado se han validado (B = 0.9286
p <0,01;  =0.8275 p < 0,01 respectivamente).

Conclusiones

La evaluacién de las relaciones de calidad (ciudadanfa-electorado) se precisa
determinando las principales variables que intervienen en la modelizacién de
sus relaciones. Lo que implica definir los elementos que generan satisfacciéon
y confianza del electorado; variables que promueven relaciones fortalecidas
(lealtad) entre los electores y candidatos/Administracion publica, a fin lograr
actitud favorable o la recomendacién para convencer de la gestion publica o atraer
a més integrantes de la poblacién. Razén por la cual, esta investigacion prueba el
modelo relacional tedrico propuesto, explicando las relaciones entre sus variables.

Los hallazgos indican que la confianza (de los electores) se manifiesta
contundentemente por la influencia de la satisfaccién (hacia los candidatos).
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Resultados que coinciden con investigaciones previas en las que se reafirma que
la satisfaccién es un antecedente fundamental en la generacién de confianza
(Correa-Henao et al., 2018; Garbarino y Johnson, 1999; Matos, 2019; Moliner
etal., 2008).

Es conveniente precisar que la investigacion propuso encontrar incidencia
positiva de la satisfaccién con los candidatos hacia la lealtad de actitud y
conductual del electorado. En donde el resultado H2 (B =-0.0230 n.s.y H3 f =
0.0332 n.s), no ha encontrado indicios significativos para sustentar la hipétesis.
Delo anterior se puede inferir que independientemente de quién sea el candidato
conforme o no, el ciudadano (elector) ya tiene una concepcién pre establecida
partidista definida o interés personal.

El estudio ha medido la confianza (hacia los candidatos), atendiendo a
los criterios que dimensionan la honestidad y la benevolencia planteadas
por Moliner et al. (2008), y Morgan y Hunt (1994); los cuales se han
adaptado para consideran percepciones de los electores respecto a la capacidad
de los candidatos (cumplimiento de obligaciones y promesas, reputacion,
proporcionar experiencias positivas, solucién de problemas y busqueda del
bienestar). Encontrando consistencia al revelar que la lealtad (actitudinal y
conductual) pueden influir en intenciones futuras de compra (votos), ast como
la recomendacién y comentarios positivos

De ahi, que los resultados empiricos en esta investigaciéon demuestran que
el ciudadano (elector) valora la capacidad de un candidato (y lo asocia con
su partido politico) para cumplir sus compromisos, asi como el hecho de que
posea las habilidades, cualidades, medios técnicos y humanos (conocimientos,
liderazgo, experiencia) para cumplirlos (Moliner et al. 2008; Morgan y Hunt
1994).

La imagen y reputacién (del candidato) es determinante para inspirar y
generar la confianza en los electores. Tales efectos, promueven que los electores
perciban que el candidato comprende y se interesa por la poblacién, mostrando
disponibilidad para escuchar sus problematicas y atencién a procesos de gestion;
asi como cumpliendo sus compromisos. Por lo tanto, si este aspecto de valor para
el ciudadano es rescatado por los actores (candidatos, partidos, gobierno), las
pruebas empiricas de éste estudio confirman que el ciudadano de comisarias de
Navojoa, Sonora, estd dispuesto a hacer valer su derecho a elegir a sus candidatos,
aceptando en un momento dado algunas areas de oportunidad, sin que ello afecte
la confianza que ha depositado en el candidato (partido politico o gobierno) y en
los beneficios que éstos les pudieran hacer llegar.

Para medir la lealtad se siguieron los criterios de Chiou y Drogue (2006)
expresados en funcién de actitudes favorables respecto a la marca o empresa
(candidato/partido politico) a partir de tres aspectos (la honorabilidad-
integridad en sus servicios y comunicaciones; continuidad, claridad y valor en la
comunicacion; y el estado placentero con la persona [candidato]) (Dick y Basu
1994; Oliver 1999).

En lo que se refiere a la lealtad de los electores bajo estudio (medida en
funcién de actitud y conducta), se explica la influencia de la variable confianza,
percibida hacia los candidatos. Tales efectos concuerdan con los hallazgos de
diversos estudios que revelan a la variable confianza como factor determinante
en la construccién de relaciones de éxito (Bian et al., 2019; Chiou y Drogue,
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2006; Dick y Basu, 1994; Lin y Lu, 2010; Garbarino y Johnson, 1999).
Confirmando que la confianza (hacia los candidatos) antecede a la lealtad,
que coadyuva a sostener relaciones duraderas (con la poblacién), que establece
vinculos emocionales de valor, que promueven un acuerdo entendido entre las
partes (candidatos/partido politico-elector) para permanecer en una relaciéon
(Garbarino y Johnson, 1999; Matos 2019; Morgan y Hunt, 1994; Veas-
Gonzdlez et al,, 2019). Es decir, la capacidad de generar confianza en una
relacién (conectando emocionalmente) afianza la toma de decisiones razonadas
considerando los elementos que el cliente (elector) valora en una relacién.

Los primeros dos parametros de medida de la variable lealtad (que evaltian
la actitud hacia el candidato) reflejan el valor y esfuerzo de contacto en las
comunicaciones. Lo que puede influir en la percepcion positiva o negativa que
los electores puedan concebir sobre la imagen del candidato o partido politico.

El trabajo de campo permitié un contacto extenso con los habitantes de las
Comisarfas (Pueblo Mayo, San Ignacio, Camoa, Rosales, Rosales Bacabachi,
Fundicién, Masiaca y Tesia), particularmente los items 8 y 9; donde en un
consenso de comentarios emergidos por la aplicacién del instrumento de
medicién de manera resumida se observa que el contacto por parte de los
candidatos, generalmente se da en dos momentos: (1) relacionado con la
intencién de postularse, y (2) al salir electo como candidato (considerando el
mecanismo para lograrlo); percibiéndose un vacio en el esfuerzo de contactos de
valor, careciendo de adecuada comunicacién para conocer las necesidades de la
poblacién, comunicar sus propuestas de trabajo. Una vez en funciones del cargo
publico, se debiera asesorar y mantener informado al ciudadano de los avances
o beneficios gestionados para la mejorar la calidad y condiciones de vida de la
poblacién. Dado que después de asumir el cargo y los festejos, la comunicacién
por parte de los actores de la Administracién Publica (Comisario- gobierno) es
casi nula.

Los argumentos explicados anteriormente, derivados de las opiniones
generales vertidas por los ciudadanos consultados, asi como las respuestas del
instrumento aplicado tienen se alinean con los encontrados por Hutt et al.
(2000), que subrayan la trascendencia de analizar el rol que desempefian quienes
dirigen los programas de comunicacién con clientes (ciudadanfa-electores), a fin
de potencializar sus relaciones en el largo plazo. En ese sentido, Raimondo et al.
(2008) consideran que el capital relacional debe administrarse adecuadamente,
evaluando constantemente las percepciones de acuerdo a las directrices del
modelo relacional, prestando atencién en las tltimas fases de una relacién (dltima
etapa de su proceso de campana o gestidn de la funcién publica). Confirmando
que las relaciones de calidad y las percepciones de valor de esa relacién juegan
un papel fundamental para el personal de contacto, dada su influencia positiva
para generar lealtad (Correa-Henao et al., 2018). Reforzando la importancia
del rol que asume el personal de contacto (candidatos, integrantes de partidos
politicos, funcionarios publicos) en su papel de “representar” al partido politico
o al gobierno (en funciones) para ganarse la buena voluntad de sus diferentes
publicos (sociedad, ciudadano/elector).

Por lo anterior, las corrientes partidistas y en consecuencia la Administracién
Publica, actualmente se enfrentan con oportunidades y retos que son
determinantes para definir su posicién competitiva, en particular se hace
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referencia a la atencién y mejoramiento de las condiciones que propicien
relaciones de calidad con el electorado-ciudadania. De los resultados, se
desprenden una serie de recomendaciones dirigidas a los partidos politicos
dispuestos a establecer y mantener relaciones fortalecidas en el tiempo con la
poblacién/electorado.

Dada la significancia de la satisfaccién percibida por la ciudadania/electores
sobre la confianza hacia los candidatos a eleccién popular (representantes de
partidos politicos); si se desea generar o incrementar el nivel de confianza
del electorado, se deben considerar factores que la poblacién valora de un
candidato/partido politico: Demostrar capacidad para cumplir sus compromisos
y obligaciones, generar comunicaciones de valor centradas en la reciprocidad
(justicia equitativa), mediante politicas de gestién viables para la solucién de
problemas reales prioritarios de la poblacién; y propuestas razonables acordes
a los requerimientos actuales de la sociedad centradas en la calidad de las
experiencias de servicios que deben proporcionar.

Por otra parte, se debe dar énfasis a la comunicacién del partido politico
(Comisario en gestién). La informacién insuficiente que la poblacién recibe
sobre las gestiones/servicios del comisariado (como gestiones realizadas, recursos
obtenidos y aplicados, interés demostrado por los problemas de las comunidades
que lo conforman, o quedar en duda la capacidad de gestién o compromiso
para atender las necesidades prioritarias de la poblacién) afecta la imagen
del candidato y partido. Debiéndose identificar, revisar y analizar de manera
sistémica los elementos que dentro de la gestién publica promueven lealtad
de actitud (e.g. honestidad en la gestion/atencidén/servicios, transparencia y
libre acceso a la informacidn, ejercicio del gasto publico claro, integridad y
habilidades del servidor publico, explicacién de procedimientos para la gestiéon y
obtencién de servicios, trasparencia de actividades de las Administracién Publica,
confort en la espera, explicacién de mejora de servicio proporcionado sobre otras
administraciones, ahorro en costos, calidad del servicio). Mds atn, si se toma en
cuenta que los servicios proporcionados por la Administraciéon Publica (con la
figura de un partido politico) representan para los futuros candidatos una fuente
de capital humano cada dia mas substancial.

Para finalizar, este trabajo deja abierta una nueva linea de investigacion al
considerar de importancia el tener la oportunidad de conocer cémo responderia
el modelo, una vez que se tomaran por parte de los futuros candidatos o partidos
politicos medidas estratégicas para mejorar sus relaciones con la poblacién, o en
su defecto, a través del tiempo - por la evolucién del marketing de relaciones -
y se infiriera nuevamente en la relacidon de confianza sobre su influencia en la
lealtad, (incluyendo a la satisfaccién como antecedente de la lealtad -actitudinal
y conductual-) de los electores, y/o con una muestra a nivel estado/nacional. Asi
como probar el modelo sobre los esfuerzos de la Administracién Publica actual,
incluyendo la medicién de la calidad de su gestion.
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