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Resumen: Un factor importante en los servicios, en general, son los valores asociados a la cultura. Sin embargo, no existe 
suficiente literatura académica en este campo. Este trabajo enfoca estas limitaciones utilizando un modelo de valores cultur-
ales- el de Schwartz- para desarrollar un enfoque útil de instrumentación de estos valores. Estos se modelan como variables 
externas, para subrayar aquellos que son realmente relevantes. El trabajo se basa en una encuesta a clientes de talleres post 
venta en China de automóviles. Así, se evalúan los factores críticos de éxito, mediante modelos de ecuaciones estructurales de 
mínimos cuadrados parciales (PLS).

Palabras claves: Cultura, postventa, fidelización a la marca, PLS-SEM, teoría del valor de nivel Individual

Abstract: After-sales services have become very important in the automobile industry. However, this area has not been suffi-
ciently researched, particularly with regard to China, the most important car market globally. In this respect, German manufac-
turers play a leading role because they dominate the premium market segment. When it comes to services, the one thing that 
is especially important in China is culture. At the same time, this is exactly where a scientific gap exists because the cultural 
aspect in automotive services has been mostly neglected in the research literature. Thus, specific knowledge with regard to Chi-
nese service demand behaviour is lacking, which could become a crucial issue because of the enormous differences between 
Chinese and Western cultures. This paper addresses this limitation by providing a guideline for how the entire process chain of 
after-sales services could be researched in China. In addition, it also introduces Schwartz’s individual level value theory as a 
beneficial operationalisation approach to culture. Thereby, values are modelled as exogenous variables in order to show which 
ones are really causal. This significant advantage cannot be provided by national comparison studies, which are the ones that 
are most often conducted. A total of 301 Chinese workshop customers of Audi, BMW and Mercedes-Benz were surveyed in 
order to assess the critical success factors of after-sales services via partial least squares structural equation modelling.

Keywords: Culture, After-sales services, Brand loyalty, PLS-SEM, Individual level value theory.

1.	 Introducción
La industria del automóvil es una de las industrias más 
relevantes a nivel global. En consecuencia, existe am-
plia literatura académica sobre la misma. Sin embargo, 
no se han investigado suficientemente todos los as-
pectos de la cadena de valor y especialmente aquel-
las fases mas cercanas al consumidor. Tradicional-
mente, la literatura académica ha estudiado temas 
como las ventas, el diseño de productos y otros as-
pectos operacionales. En este sentido, los fabricantes 
de automóviles (u Original Equipment Manufacturers: 
OEMs), son considerados como los principales agen-
tes del sector (Diez & Reindl, 2005). En general, el en-
foque académico en la industria, ha migrado reciente-

mente hacia los servicios – y además, la investigación 
en los servicios – asociados, se ha convertido cada 
vez en más substancial (Diez, 2009; Reichhuber, 2010; 
Saccani et al., 2006).

En este contexto, los servicios de postventa tienen 
un papel excepcional, puesto que – incluso a través 
de otras industrias – se consideran como actividades 
de alto margen de beneficio y valor añadido, incluso 
más rentable que el producto de base (Cavalieri et al, 
2007; Goffin, 1999; Wise/Baumgartner, 1999). Por otra 
parte, diversos estudios apuntan como estos servicios 
acaban fomentando otros objetivos adicionales, como 
aumentar la satisfacción del cliente y la fidelidad a la 
marca (Hünecke, 2012; Saccani et al., 2006; Huber & 
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2.	 Marco contextual y teórico del 	
	 estudio

2.1	 Definiendo un indicador de éxito

Esta investigación pretende estudiar las relaciones 
causa-efecto dentro del sector de la postventa de ve-
hículos alemanes premium en China, analizando las 
influencias culturales y los efectos resultantes sobre el 
éxito de las empresas. Es por tanto importante definir 
lo que se entiende por éxito. 

Dentro de los servicios de gestión de mercadotecnia 
y marca, se entiende que la fidelidad de marca es un 
objetivo básico (Esch, 2010), especialmente cuando 
se tarta de evaluar la satisfacción del cliente (Sivadas 
& Backer-Prewitt, 2000). Knörle (2011) la investigado 
específicamente la fidelidad a la marca en China y opta 
por este indicador, para definir el éxito, porque la fi-
delidad a la marca genera ingresos estables (fomenta 
la recompra, crea un cambio emocional de barreras, 
los clientes se sienten menos atraídos por las alterna-
tivas de la competencia), fomenta el crecimiento de las 
ventas (aumenta la frecuencia, aumenta las recomen-
daciones de boca boca) y, finalmente, porque la fideli-
dad a la marca aumenta la rentabilidad.

Por ello, en este trabajo, se ha seleccionado la fideli-
dad a la marca como el indicador de éxito. Debe con-
siderarse, por ello, que el mercado de automóviles 
premium en China es predominantemente un mercado 
de primeros compradores. Por esa razón, un enfoque 
de medición conductual basado en las recompras lle-
varía a un sesgo, ya excluiría una cantidad significativa 
de usuarios. Así, el trabajo se enfoca a los clientes de 
los servicios post venta, que también son potenciales 
compradores, y por lo tanto se mide la intención de 
recompra y recomendación.

2.2	 La cadena de valor y éxito del servi-	
	 cio de posventa en el automóvil

Al considerar el sistema de objetivos de las empresas 
de servicio, Meffert & Bruhn (2009) sostienen que el éx-
ito depende de tres aspectos  de los objetivos: aquellos 
enfocados a dimensiones de la empresa, aquellos ori-
entados al cliente y los enfocados al personal. Debido 
al enfoque hacia el consumidor de este trabajo, el as-
pecto orientado al cliente es más relevante. Aquí, estos 
autores apuntan  que este aspecto está directamente 
relacionado con determinantes de la conducta, razón 
por la cual puede considerarse como la clave que in-
fluye en los factores de servicio de post venta. 

Herrmann, 2001), logrando ventajas competitivas y dif-
erenciación para sus promotores (Goffin & New, 2001; 
Asugman et al., 1997; Hull & Cox, 1994) o tienen la 
capacidad de mejorar la imagen de marca (Cavalieri et 
al., 2007, Saccani et al., 2006, Gallagher et al., 2005). 
Por ello, se debe apuntar la necesidad de profundizar 
en la investigación en el área de posventa (Jönke, 
2012; Gebauer et al., 2012). Mas aun, el hecho de que 
los estudios publicados se han llevado a cabo , sobre 
todo, en zonas de occidente de mercados saturados 
y maduros por lo que estos estudios sufren de cierto 
sesgo debido una autopercepción distorsionada.

Otra cuestión relevante, que se ha descuidado en la 
investigación sobre la comercialización del automóvil, 
es la influencia de la cultura y sus valores sobre el 
comportamiento de la demanda de servicios; a pesar 
de la escasez de publicaciones al respecto (Löffler & 
Dekker, 2012; Wang, 2011; Gudergan, 2010; Zhang et 
al., 2008; Gong, 2003; Asugman et al., 1997). Zhang et 
al., (2008), específicamente sobre los  estudios de la 
influencia de los valores culturales aplicada a los ser-
vicios de mercadotecnia. Así, este trabajo pretende “ir 
más allá de Hofstede”, porque cuando se analiza la 
cultura prácticamente solo se han utilizado las dimen-
siones del modelo de  Hofstede (1987). También se 
subraya  la importancia de la relación cliente/servicio, 
que tiene lugar en los talleres post venta del automóvil.

Con objeto de enfocar los huecos de investigación 
mencionados, este manuscrito elabora un modelo in-
novador de investigación, que analiza la cadena de 
valor del proceso de servicio postventa de los fabri-
cantes de automóviles y, en concreto, considerando 
los efectos culturales como determinantes causales. 
Para ello se ha basado en un estudio de campo (basa-
do en consumidores) que se centró en marcas premi-
um alemanas en un país emergente como China. 

Se ha seleccionado China como campo de investi-
gación debido a que, es el mercado líder para la indus-
tria alemana del automóvil a nivel, global  (VDA, 2015). 
Las marcas alemanas poseen allí la segunda mayor 
cuota de mercado capturando alrededor del 80% del 
segmento de mercado premium (CAAM, 2013; Sha et 
al., 2013). Además de la importancia de su mercado, 
China posee una cultura Asiática colectivista, consid-
erada totalmente diferente de las culturas o mercados 
occidentales, con segmentos de consumidores y pa-
trones de comportamiento muy heterogéneos (Wang 
et al., 2012; Knörle, 2011; Köll, 2009; Xin-an et al., 
2008; Cui & Liu, 2001). Esta investigación se limita a 
consumidores urbanos chinos con experiencia en un 
taller de marca de fábrica de Audi, BMW o Mercedes-
Benz.
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Los objetivos relacionados con el pueden diferenciarse 
en tres grupos: psicológicos (e.g. calidad percepción 
y satisfacción del cliente), conductuales (e.g. compor-
tamiento de recompra y recomendación) y económicos 
(por ejemplo, valor para el cliente). Estos tres objetivos 
están vinculados entre sí, como se expresa en la cade-
na de valor y éxito (ver Figura 1) propuesta por Meffert 
& Bruhn (2009: 91).

La cadena de valor y éxito se puede definir en el sec-
tor de posventa del automóvil como se muestra en la 
Figura 1. Aquí se perciben los elementos claves del 
modelo de investigación propuesto con respecto a la 
calidad de los servicios post venta, la satisfacción del 
servicio post-venta, fidelidad al taller y fidelidad a la 
marca. Estos elementos se consideran significativos y 
vinculados entre si, como demuestran diversos estudi-
os realizados en occidente y China (ver tabla 1).

 

Figura 1. La cadena de valor y éxito en el sector de posventa del 
automóvil 

(autores basado en Meffert & Bruhn, 2009)

Además, se consideran tres constructos adicionales 
para incorporarlos al modelo de investigación. En 
primer lugar, la revisión de la literatura muestra gen-

eralmente, que los costes de cambio son importantes, 
si se consideran las cuestiones relativas a la fidelidad 
(ver tabla 1). En segundo lugar, la imagen de marca 
se considera como crucial para los proveedores de 
servicios (Grönroos, 1984: 39 f.), ya que, por ejemplo, 
reduce la percepción del riesgo por parte del consu-
midor (Meffert & Bruhn, 2009: 93 f.). En concreto, con 
relación al automóvil, la imagen de marca influye pos-
itivamente en las intenciones de compra, satisfacción 
con la marca y la futura compra o fidelidad (Esch & 
Isenberg, 2013: 37 f.). Finalmente, la distancia acept-
able al taller, expresada como la distancia máxima a 
la que un cliente esté dispuesto a llevar el automóvil a 
un taller determinado, se muestra a menudo como un 
factor importante (Diez, 2009: 301; Meffert & Bruhn, 
2009: 337; Lerchenmüller, 2007), pero casi no se ha 
investigado. Como resultado, estas tres variables se 
incorporan al modelo de investigación.

Como la literatura académica relativa a los construc-
tos mencionados, relativos a la post venta, reconoce 
ampliamente, las relaciones de la cadena de valor de 
éxito, así como la contribución positiva de los construc-
tos exógenos mencionados hacia la fidelidad de mar-
ca (ver tabla 1), se formulan como hipótesis. Sin em-
bargo, además de la aceptación general en diversos 
sectores, estas relaciones realmente no han sido de-
mostradas específicamente en el sector de postventa 
del automóvil. En este trabajo se supera esta limitac-
ión mediante una examen empírico de estas hipótesis, 
que se proponen del siguiente modo: “cuanto mayor 
sea el constructo exógeno, mayor será el endógeno”

Estas hipótesis, así como la literatura que los sopor-
ta, se muestran de forma detallada en la Tabla 1. Allí 
se detalla la bibliografía específica relevante en la  
posventa de automóviles. 

Tabla 1: Resumen de las hipótesis

Resumen de las hipótesis

No. Hipótesis Literatura relevante

H1 Cuanto mayor sea la satisfacción de servicio post venta, 
mayor será la fidelidad al taller.

Hünecke, 2012: 127; Hättich, 2009: 213; Bei & Chiao, 2001: 138; 
Devaraj et al., 2001: 434 f.; Bloemer & Pauwels, 1998: 82; Bloem-
er & Lemmink, 1992: 359

Entrada adicional de las industrias de servicios en China:
Li et al., 2008: 455 f.; Deng et al., 2010: 295; Yim et al., 2008: 751

H2 Cuanto mayor sea la fidelidad al taller, mayor sera la fi-
delidad a la marca.

Hünecke, 2012: 128; Hättich, 2009: 213; Bloemer & Lemmink, 
1992: 359
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H3 Cuanto mayor sea la calidad del servicio percibida, may-
or será la satisfacción de servicio post venta

Hünecke, 2012: 147; Shuqin & Gang, 2012: 177; Hättich, 2009: 
213; Bei & Chiao: 2001: 136 ff.; Devaraj et al., 2001: 434

Entrada adicional de las industrias de servicios en China:
Deng et al., 2010: 296; Yim et al., 2008: 751.

H4 Cuanto mayor sea la percepción del coste de cambio de 
taller,  mayor sera la fidelidad al taller.

Peter, 1998: 77; Hättich, 2009: 213 ff.

H5 Cuanto mayor sea la percepción del coste de cambio de 
taller mayor sea la fidelidad a la marca.

Verhoef et al., 2007: 108.

Entrada adicional de las industrias de servicios en China: 
Deng et al., 2010: 295; Li et al., 2008: 455 f.

H6 Existe una relación entre la distancia aceptable al taller 
y la satisfacción del servicio post venta o la fidelidad al 
taller.

No hay disponibles estudios relacionados directamente.

H7 Cuanto mayor sea la imagen de marca, mayor será la 
satisfacción del servicio post venta.

Devaraj et al., 2001: 434

Entrada adicional de las industrias de servicios en China: Lai et 
al., 2009: 984

H8 Cuanto mayor sea la imagen de marca, mayor será la 
fidelidad al taller.

Tu et al., 2014: 23 ff.

H9 Cuanto mayor sea la imagen de marca, mayor será la 
fidelidad a la marca.

Hünecke, 2012: 128

Entrada adicional de las industrias de servicios en China: Wang, 
2010: 258 f.; Ogba & Tan, 2009: 141

H10 La percepción de calidad del servicio post venta está in-
fluenciada significativamente por los valores culturales.

Knörle, 2011: 203 ff.

H10
a-k

La percepción de la calidad del servicio post venta está influenciada significativamente por: conformidad (CON); tradición (TRA); 
benevolencia (BEN); universalismo (UNI); uno mismo-dirección (SE-D); estimulación (STI); hedonismo (HED); logro (ACH); poder 
(POW); seguridad (SEG).

H11 La satisfacción del servicio post-venta está influenciada 
significativamente por los valores culturales..

Van Birgelen et al., 2002: 60 f.; Reimann et al., 2008: 70; Frank et 
al, 2013: 2402 f.

H11
a-k 

La satisfacción del servicio post-venta está significativamente influenciada por: (CON); (TRA); (BEN); (UNI); (SE-D); (ITS); (HED); 
(ACH); (POW); (SEC).

K1Q La fidelidad a la marca está significativamente influenci-
ada por los valores culturales.

Lam, 2007: 15; Thompson et al., 2014: 2443; Yoo, 2008: 53 f.

K1Q
a-k

La fidelidad a la marca está significativamente influenciada por: (CON); (TRA); (BEN); (UNI); (SE-D); (ITS); (HED); (ACH); (POW); 
(SEC).

H13 La fidelidad al taller está influenciada significativamente 
por los valores culturales.

No hay disponibles estudios relacionados directamente.

H13
a-k

La fidelidad al taller está significativamente influenciada por: (CON); (TRA); (BEN); (UNI); (SE-D); (ITS); (HED); (ACH); (POW); 
(SEC).
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2.3	 La influencia causal de los valores 	
	 culturales

La cultura se considera, en este trabajo, como un flujo 
importante de influencias, que presumiblemente afecta 
al negocio completo de post-venta, o como Zhang et 
al. (2008) concluyen: cada dimensión de la experien-
cia de servicio al consumidor (expectativa, evaluación, 
reacción). Asimismo, los investigadores interculturales 
muestran cierto consenso, cuando argumentan que “la 
mayoría de los elementos del comportamiento del con-
sumidor están ligados a la cultura” (De Mooij, 2014: 
53) o que “la cultura, como una variable independiente 
significativa, determina el comportamiento del consu-
midor” (Emrich, 2007: 35).

Sin embargo, no existe una definición consistente 
de la cultura y existen varios métodos de enfoque y 
operacionalización. Como ya se ha mencionadó an-
teriormente, se aplican sobre todo las dimensiones 
de Hofstede (1987), pero el enfoque de este trabajo 
pretende ser más innovador. Por ello, se introduce el 
concepto de cultura en la figura 2, ya que este enfoque 
conceptual de Osgood de 1951 ha sido aceptado am-
pliamente (Emrich, 2014; Meffert et al., 2010; Müller &  
Gelbrich, 2004). 

 Figura 2. Concepto de cultura
(autores basado en Meffert & Bruhn, 2010; Osgood, 1951).

Aquí, los valores culturales se describen como una 
manifestación relevante de la cultura de los individuos 
y el colectivo. Como representan las flechas, los va-
lores o las actitudes y normas son causales al com-

portamiento (Osgood, 1951) y por lo tanto suponen 
un anclaje posible a poner en práctica la cultura. La 
importancia de los valores es indudable, porque los 
valores son considerados como un elemento central 
de la cultura (Engelen & Brettel, 2011; Schwartz, 2006; 
Müller & Gelbrich, 2004; Hofstede, 1987) guiando las 
decisiones y las acciones del individuo (Srnka, 2005; 
Triandis, 1994; Schwartz, 1992).

Como los valores son causales, es posible utilizarlos 
como variables exógenas, lo que supone una apli-
cación poderosa para alcanzar el objetivo y explic-
ar cómo la cultura afecta en China los servicios post 
venta.

Cuando estos valores tienen interés, la teoría de los 
valores individuales o básicos de Schwartz (1992) está 
más relacionada con nuestro objeto de investigación. A 
esta se le considera como una de las teorías de valor 
teóricas más relevantes a nivel global (Cieciuch & Dav-
idov, 2012). Sin embargo, la inserción de  Schwartz en 
la teoría psicológica podría ser la causa de su escasa 
aplicación en investigación de marketing (Zhang et al., 
2008).

2.4	 Teoría de los valores nivel de 		
	 Schwartz

Schwartz define los valores básicos como…”metas 
trans-situacionales, que varían en importancia, y que 
sirven como principios en la vida de una persona o 
grupo.” (Schwartz et al., 2012: 664; Schwartz, 1992: 
1 ff.) 

Este autor identificó un conjunto amplio de diez va-
lores a nivel individual, que son relevantes en cada 
sociedad. Los ordenó y organizó alrededor de un 
círculo motivacional como un sistema coherente. La 
estructura circular refleja una relación dinámica entre 
los valores, que puede expresarse como un conjunto 
de conflictos y congruencias, donde percibidos rela-
tivamente, los valores vecinos son similares en con-
traste con los valores dispuestos unos frente a otros 
(Davidov et al., 2008; Schwartz, 2003). Además, el 
constructo se puede consolidar como cuatro valores 
básicos de orden más alto en dos dimensiones ortog-
onales: Apertura al cambio versus Conservadurismo y 
Auto transcendencia versus Auto afirmación, como se 
muestra en la figura 3 (Davidov et al., 2008; Schwartz 
& Boehnke, 2004).
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Figura 3: Relación estructural de los valores básicos
(basado en  Davidov et al., 2008)

En particular, esta teoría permite el análisis causal den-
tro de los países, a diferencia de los modelos de com-
paración nacional, utilizados hasta ahora (Hofstede, 
1987), que sólo pueden mostrar las diferencia entre 
países, sin explicar la causalidad subyacente. Sobre 
este tema, diversos estudios han mostrado las  influ-
encias de las prioridades de valor individual sobre las 
actitudes y comportamientos como el activismo político 
o la actitud hacia el voto (Davidov et al., 2008: 441). 
Como resultado de los argumentos mencionados, los 
diez valores de nivel individuales se utilizan como con-
structos exógenos, porque esta metodología se adapta 
perfectamente al propósito de este trabajo. 

Los diez valores motivacionales se presentan en det-
alle con la definición conceptual subyacente en la tabla 
2 siguiente.

Tabla 2: Definición Conceptual de los valores básicos (basado en 
Schwartz, 1994).

Valor Definición conceptual

Auto afirmación Pensamiento independiente y elección de 
la acción, creando y explorando

Estimulación Emoción, novedad y reto en la vida

Hedonismo Placer y gratificación sensual para uno 
mismo.

Logro Éxito personal a través de la demostración 
de competencia según las normas social-
es

Poder Estatus social y prestigio, control o domin-
io sobre otras personas y recursos

Seguridad Seguridad, armonía y estabilidad de la so-
ciedad, delas  relaciones y de uno mismo

Conformidad Limitación de aquellas acciones, inclina-
ciones o impulsos que puedan molestar o 
perjudicar a otros y violentar expectativas 
o normas sociales

Tradición Respeto, compromiso y aceptación de las 
costumbres y las ideas que promueven la 
cultura tradicional o la religión 

Benevolencia Preservación y mejora del bienestar de 
las personas con quienes uno está en fre-
cuente contacto personal

Universalismo Comprensión, apreciación, tolerancia y 
protección hacia el bienestar de todas las 
personas y la naturaleza

A fin de poner en práctica estos valores, existen diver-
sos enfoques (véase por ejemplo Cieciuch & Davidov, 
2012). Por ello, se utiliza un enfoque PVQ (Portrait Val-
ues Questionnaire) con 21 cuestiones, ya que éste es 
extremadamente eficiente en tiempo y apropiado con 
respecto a los requisitos estadísticos de modelización 
de ecuaciones estructurales.

Zhang et al. (2008) han analizado en un artículo de 
revisión, con qué frecuencia se ha aplicado el enfoque 
cultural en la investigación de servicios. La teoría de 
Schwartz se ha aplicado únicamente una vez. Recien-
temente se han publicado algunos  estudios, especial-
mente con un enfoque en China. Entre ellos, sólo Xiao 
& Kim (2009) y Knörle (2011) se centran en el compor-
tamiento del consumidor y ninguno se centra aspectos 
de satisfacción y fidelidad. Sin embargo, los construc-
tos planteados que enfocan la percepción de la calidad 
del servicio, la satisfacción del servicio post-venta, la 
fidelidad al taller post venta y a la marca, muestran in-
fluencias culturales. Los estudios más significativos y 
específicos del contexto de Post venta se presentan 
en la tabla 1. Sin embargo, ninguno de estos trabajos 
ha utilizado la aplicación de los diez valores básicos de 
Schwartz en China con relación a la cadena de servicio 
postventa. Es por ello que el contraste  de hipótesis 
de este trabajo superará esta limitación, enriqueciendo 
considerablemente el cuerpo de conocimiento y rel-
lenando un hueco relevante en la investigación. 

2.5	 Modelo de investigación

La suma de constructos ya mencionados y sus rela-
ciones, enunciados como hipótesis, se pueden or-
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ganizar en un modelo de relaciones estructuradas (ver 
figura 4).

Para presentar un modelo estructurado de forma 
clara, el constructo “Cultura1-4” se presenta como una 
agregación simbólica de cuatro sub constructos de 
cultura que tienen como objetivo una relación  endó-
gena con la cadena de valor de post venta: calidad de 
servicio percibida, Satisfacción del servicio post venta, 
fidelidad al taller post venta y fidelidad de marca.

Los cuatro sub constructos culturales son constructos 
auxiliares modelados como constructos formativos re-
flexivos de segundo orden.

Por qué hemos recurrido a este modelo? Si los va-
lores de los diez factores (o dimensiones) culturales se 
modelaran independientemente, esto conduciría a una 

enorme complejidad y por lo tanto, afectaría negativa-
mente la explicación estadística (Wetzels et al., 2009). 
Por ejemplo, el R2 aumenta en los modelos complejos, 
cuando muchos caminos apuntan hacia una construc-
to-objetivo (Hair et al., 2014). El enfoque de segundo 
orden utilizado simplifica el modelo sin carecer, nece-
sariamente, de poder de explicativo ya que la influen-
cia causal de cada valor del constructo individual se 
puede evaluar, con este método,  mediante análisis de 
los efectos totales. Los constructos de segundo orden 
suponen un enfoque complejo con varios requisitos. 
Es un método que ha sido útil, en este trabajo, para 
explicar de las relaciones entre las variables (Hair et al, 
2014b).Con objeto de de modelar constructos de se-
gundo orden reflectivo-formativos, Becker et al. (2012) 
ofrecen una metodología particular, que se ha aplicado 
estrictamente en este caso.

Figura 4. Modelo de investigación (autores)
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3.	 Estudio empírico

3.1	 Método de estudio y muestra

Con objeto de recoger los datos necesarios para el 
análisis mediante mínimos cuadrados parciales (PLS) 
y modelarlos por medio de ecuaciones estructurales 
(SEM), se recurrió a una campaña de encuestas.

Para ello se desarrolló un cuestionario estandarizado 
que se distribuyó por medio de la web. Este contiene 
preguntas estructuradas según escalas Likert de cal-
ificación de uno a cinco puntos. Previamente, se re-
alizaron dos análisis piloto previos a 30 sujetos con el 
cuestionario traducido al mandarín.

Posteriormente, se distribuyó la encuesta entre 434 
consumidores chinos identificados como clientes de 
automóviles premium alemanes. De ellos 340 rellen-
aron la encuesta, resultando 330 encuestas comple-
tas.

Mediante un proceso de control de calidad se selec-
cionaron 301 encuestas válidas. Esta muestra se 
compone de 66% hombres y 34% mujeres, un 57% 
consumidores de Audi, un 29% de BMW y el 14% de 
Mercedes-Benz. Alrededor de un tercio vive en Shang-
hai, un 19 % en Beijing 19% y un 19% en Guangdong. 
La variedad l de origen está asegurada con un 31% 
de encuestas procedentes de otros lugares. Conviene 
subrayar la ventaja de esta muestra ya que, en otros 
estudios en este área, los sujetos eran estudiantes de 
una sola zona geográfica (e.g. Knörle, 2012).

3.2	 Evaluación del modelo de investi-	
	 gación

Con el fin de evaluar los modelos PLS-SEM se de-
ben evaluar, en primer lugar, los modelos de medición 
externos. Aquí, es crucial distinguir entre constructos 
medidos reflexivos y formativos (Hair et al., 2014; Di-
amantopoulos & Winkelhöfer, 2001) Posteriormente, 
se evalúa el modelo estructural. Si los resultados son 
aceptables, se puede considerar que el modelo es ade-
cuado para realizar las experimentos de las hipótesis.

En este estudio, se cumplen todos los criterios de 
evaluación. Así, los modelos cumplen las pruebas de 
medición reflexiva, consistencia interna, validez con-
vergente y validez discriminante. Igualmente ocurre 
con los modelos formativos de medición, la validez de 
contenido, la multicolinealidad entre indicadores y la 
importancia y relevancia del peso y las cargas exter-

nas. Por último, se ha evaluado el modelo estructural 
– según las pruebas de multicolinealidad, R2, f2, Q2 q2 

que superan suficientemente todos los requisitos. Los 
resultados detallados se presentan en Apéndice 1-4.

3.3	 Resultados

En esta sección se presentan los resultados de las 
pruebas de hipótesis. Así se muestra el contenido de 
cada prueba de hipótesis o relación. Los criterios detal-
lados para aceptar o rechazar hipótesis se presentan 
en el Apéndice 1-4. Con respecto a las variables cultur-
ales, los efectos directos de los constructos de segun-
do orden, Cultura1-4, hacia los constructos endógenos 
se utilizan para comprobar las hipótesis H10-H13. La 
hipótesis posteriores relacionados a-k se comprueban 
a través de los efectos totales de los constructos de 
primer orden sobre los valores de nivel individuales. 
Si, en esta estructura jerárquica, la relación principal 
es incapaz de satisfacer los criterios de prueba, se re-
chazan las hipótesis sub siguientes.

H1 La teoría postulada sobre la relación positiva entre 
la satisfacción del servicio post-venta y la fidelidad al 
taller de servicio se confirma empíricamente, muy sig-
nificativamente, en un nivel α de 0.01.

H2 que postula que cuanto mayor sea la fidelidad al 
taller, mayor sea la fidelidad a la marca se confirma 
también empíricamente, pero fuerza el coeficiente de 
relación  es un 43% menor que en la relación H1. 
Sin embargo, esta relación se considera relevante. Por 
otra parte, la fidelidad de taller es el facilitador  más 
fuerte de la fidelidad de marca en el modelo. 

H3 La relación entre calidad percibida del servicio 
postventa la satisfacción del servicio post venta tiene 
el coeficiente más grande (0.673) de todo el mode-
lo. En consecuencia H3 se valida.

Como la calidad del servicio es una variable  formativa, 
la información adicional nos puede ayudar para explicar 
que son las variables más importantes que influyen en 
este constructo. Esta será particularmente relevantes, 
con respecto a las implicaciones de gestión, ya que 
cada elemento es comparable a los instrumentos de 
servicio post venta (del marketing mix) de los OEM´s.

•	 El precio o los costes, una dimensión que a 
menudo se considera crucial, no es el moderador más 
importante sobre la calidad de servicio percibida en 
China. Ocupa unicamente la séptima posición sobre 
los nueve.
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•	 Los aspectos más importantes son, en prim-
er lugar, la cercanía con un peso de 0,280, seguido 
del aspecto de las instalaciones (0,234) y tercero la 
honestidad e integridad de la gerencia con un peso de 
0,206).

•	 La profesionalidad para desarrollar el trabajo a 
tiempo es la dimensión menos importante, con un peso 
negativo pequeño-0,047 sobre la calidad percibida de 
servicio.

H4-H5 Los costes de cambio a un taller alternativo se 
han postulado para predecir la fidelidad de marca y 
taller, pero sólo la relación de fidelidad a la marca es 
significativa. Como resultado se rechaza la hipótesis 
H4 y se acepta la H5. En consecuencia, los costes de 
cambio de taller percibidos se pueden considerar un 
antecedente relevante de la fidelidad a la marca, ya 
que el valor del efecto f2 es medio.

H6 Esta postulaba que existe una relación entre la dis-
tancia aceptable al taller y la satisfacción del servicio 
post venta o la fidelidad al taller Esta debe ser rechaz-
ada, porque ni existe una relación significativa, ni una 
contribución de2 f2 o q2. Este constructo no contribuye, 
en cualquier caso, al modelo de investigación.

H7 Aquí se confirma que la imagen de marca con-
tribuye con un coeficiente β significativo de 0,162 y un 
valor f2 pequeño sobre la satisfacción del servicio post 
venta; así H7 puede ser validada.

H8-H9 Ambas variables, con valores de relación β sim-
ilares (0,162 y 0,165), son aceptables por lo que H8 
y H9 se pueden validar; así la imagen de marca con-
tribuye positivamente a la fidelidad de marca y taller.

En particular, la fidelidad a la  marca como indicador de 
éxito, en la cadena de valor, es la variable con mayor 
R2 de todo el modelo, lo que nos indica que la fidelidad 
a la marca se puede explicar por variables exógenas 
con una varianza de 64,8%.

H10 Dentro de los valores  culturales  relacionados con 
las hipótesis propuestas, la calidad de servicio percibi-
da es el constructo más afectado. Esta relación es alta-
mente significativa y se ha confirmado empíricamente. 

El análisis detallado de los resultados relativos a las la 
hipótesis, H10a-k, muestra que la mayoría de los va-
lores individuales no predicen un efecto significativo so-
bre la calidad de servicio percibida. Sin embargo, H10d 
es aceptada, por lo tanto el universalismo es un valor 
que resulta relevante (# = 0,205) cuando influye sobre 
la percepción de la calidad del servicio post venta. Por 
otra parte, la auto afirmacion contribuye positivamente 
con un coeficiente de relación β de 0,187, pero sólo en 
un nivel α de 0,1.

H11 La Satisfacción del servicio post-venta, no está in-
fluenciada  significativamente por cualquier factor indi-
vidual de los valores culturales, por lo que la hipótesis 
principal y las subsecuentes hipótesis (H11 a-k) deben 
ser rechazadas.

H12 La fidelidad a la marca está significativamente in-
fluenciada por los valores culturales, razón por la cual 
se acepta H12. A nivel individual, la auto afirmacion 
resulta el valor más importante, con un coeficiente β 
de 0,136. Igualmente, el universalismo tiene cierta  rel-
evancia (con un β de 0,101), pero con un nivel α de 
significación de 0,1.

Las hipótesis restantes, H12 a-c y H12 f-k, son recha- 
zadas, al no presentar soporte empírico.

H13 Finalmente, la fidelidad al taller– como el princi-
pal facilitador del indicador de éxito de fidelidad a la 
marca, puede predecirse significativamente por solo 
un valor individual cultural- el universalismo (con una 
# = 0,158), por lo tanto se aceptan H13 y H13d. En 
consecuencia, las restantes hipótesis secundarias son 
rechazadas, debido a su insignificancia. 

Por último, Figura 5 resume las relaciones que pueden 
ser aceptadas empíricamente. El peso de cada rel-
ación (coeficiente ) se indica por el grosor de la fle-
cha, y el nivel de significancia se muestra a través 
de asteriscos. Los efectos totales de los valores de 
cultura individuales se simbolizan en la figura como 
contribuyentes de segundo orden. El número de hipó-
tesis indica la relación completa – por ejemplo H10d- 
muestra un efecto total en la percepción de la calidad 
de servicio.
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Figura 5. Fuerza de Empíricamente Confirmado Hipótesis del Modelo Path (autores)

4.	 Conclusiones. Implicaciones de 	
	 gestión.

Este trabajo ofrece una guía conceptual para anal-
izar los procesos de servicios posventa automotriz en 
países emergentes como China y los factores que in-
fluyen en el éxito de los mismos. Para ello se ha pro-
puesto un modelo que relaciona la cadena de valor de 
éxito en los procesos postventa del automóvil (en su 
segmento de lujo o premium) y cómo influyen en la 
misma los valores culturales de la población a la que 
pertenecen los individuos consumidores del mismo.

Como elemento fundamental se ha adoptado y justifi-
cado la fidelidad a la marca como un indicador de éxito 
en esa cadena de valor postventa del sector automóvil. 
Por otra parte, este artículo presenta un enfoque in-
novador que cubre un hueco importante en la inves-
tigación sobre los procesos post venta del automóvil 
al incorporar la influencia de los valores culturales 
locales en estos procesos y como estos (individual y 
globalmente) afectan a la conducta del consumidor fi-
nal 

Los resultados muestran que la fidelidad a la marca se 
explica bien (a un nivel del 64,8%) por medio de las 
variables exógenas del modelo propuesto. La propues-
ta de la cadena de valor de éxito en los procesos post-
venta del automóvil (en países emergentes) se puede 
confirmar como válida para China. Así, la calidad per-
cibida de servicio post venta influye significativamente 
en la satisfacción del servicio post-venta, que en sí 

misma es un predictor fuerte de la fidelidad al taller. 
Por otra parte, los consumidores-clientes fieles al taller 
postventa tienden a ser, además, de forma significativa 
fieles a la marca objeto de análisis. Esto se fomenta a 
través de la percepción de los costes de cambio de tall-
er. Es de subrayar que la imagen de marca resulta un 
elemento clave y deseable ya que afecta simultánea-
mente a las variables satisfacción de servicio y lealtad 
a la marca. 

Por último, debe apuntarse que la influencia de los 
valores culturales locales o nacionales se ha verifica-
do empíricamente con la única excepción de la satis-
facción del servicio post-venta. Además, este trabajo 
muestra precisamente que valores culturales a nivel 
individual son realmente  causales. Entre estos, el 
universalismo (e.g., la comprensión, apreciación, tol-
erancia y protección hacia el bienestar de todas las 
personas y la naturaleza) y la auto afirmación (e.g., el 
pensamiento independiente y elección propia de la ac-
ción, creando y explorando) contribuyen positivamente 
a la percepción de la calidad del servicio y los compor-
tamientos de fidelidad.

Estas conclusiones tienen implicaciones en la gestión 
y enfoque de la mercadotecnia de servicios en el sec-
tor del automóvil.

En primer lugar se subraya la importancia del proceso 
post venta y de la mercadotecnia de este servicio en 
si ya que son relevantes en la contribución a la lealtad 
de marca, a la imagen de marca y a la repetición del 
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comprador. Especialmente en países emergentes que, 
es donde precisamente se concentran los mercados 
sujetos a mayores cuotas de crecimiento.

Los gestores en estos países de las macas premium 
deberán prestar especial atención a la satisfacción del 
servicio post-venta ya que aparece como un predictor 
fuerte de la fidelidad al taller. Y como se ha demostra-
do, los consumidores-clientes fieles al taller postventa 
tienden a ser fieles a la marca objeto de análisis. De 
ahí que deberán monitorizar variables como la satis-
facción sobre los servicios del taller y la propensión 
al cambio de taller y relacinarlos con la percepción de 
imagen de marca.

Por otra parte, desde una perspectiva global, los fab-
ricantes deberán tratar de segmentar sus mercados 
y cuidar la postventa aplicando diferencias culturales 
para su comunicación y gestión de clientes. Así hemos 
podido comprobar como valores de autoafirmación o 
universalismo aparecen como cruciales para el consu-
midor. Con relación al último los valores relacionados 
con el medio ambiente resultan de interés para el con-
sumidor en contra de lo que se pudiera pensar. 

5.	 Limitaciones de este estudio
Este trabajo de investigación se basa en fundamen-
tos teóricos y conceptuales holísticos, y los resultados 
se evalúan con cierta cautela. Sin embargo, como en 
todo trabajo empírico, existen algunas  limitaciones. En 
primer lugar, el mercado objeto del trabajo, el segmen-
to premium de automóvil, supone en si cierta limitación 
en cuanto a su generalización en un mercado comple-
to. Las investigaciones futuras deben abordar otros 
segmentos más amplios como el de bajo coste. En 
segundo lugar, aunque la teoría de los valores cultur-
ales individuales de Schwartz´s presenta un enfoque 
interesante, no debe olvidarse que existen otros en-
foques. Recientemente se ha presentado un enfoque 
mas sofisticado con 19 valores culturales (Cieciuch 
et al., 2014a, 2014b; Schwartz et al., 2012, Schwartz, 
2011b), que podrían enriquecer el cuerpo académico 
de conocimiento con perspectivas adicionales. Sin 
embargo, si el modelo de investigación (básico) de 
factores no-culturales es más complejo o bien  los 
recursos son limitados, el enfoque utilizado de los 10 
valores es mas recomendable. Finalmente, este tra-
bajo muestra que los efectos de los valores culturales 
influyen sobre aspectos importantes del comportami-
ento del consumidor, pero no se han considerado los 
efectos de moderación. Empero, estos pueden ser 
cruciales, como por ejemplo las diferencias de géne-
ro. Algunos análisis multi-grupo no divulgados indican 
la existencia de estos efectos de moderación, por ello 

las investigaciones futuras debe centrarse en ellos y, 
especialmente, con relación a la causalidad de los va-
lores de nivel individual. 
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Apéndice
Anexo 1: Evaluación de modelos de medición reflexivos

Evaluación de modelos de medición reflexivos

Criterios F i a b i l i d a d 
compuesta

Fiabilidad del 
indicador

T-estadísti-
cas

(Significado)

AVE No Cruz 
cargas

C r i t e r i o 
de For-
nell-Larck-

er

Nivel del requisito c = 0.7-0.9 > 0.708 > 1,96 > 0.5 > 0.1  AVE >  

Construir Artículo

Satisfacción servi-
cio post-venta-

ASSS_1_v_26 0,900 0.898 63.657* ** 0.819

ASSS_2_v_27 0.912 88.632* **

Fidelización al tall-
er

WL_1_v_54 0.890 0.903 60.896* ** 0.802

WL_2_v_55 0,888 51.080* **

Fidelidad a la mar-
ca

BL_1_v_59 0.875 0.846 34.958* ** 0.701

BL_2_v_60 0.822 34.678* **

BL_3_v_61 0.844 38.651* **

Imagen de marca BI_1_v_64 0.856 0.869 52.519* ** 0.664

BI_2_v_65 0.812 29.197* **

BI_3_v_66 0.761 27.889* **

Percepción costes 
cambio de Taller 
post venta

PWSC_1_v_44 0.855 0.887 51.517* ** 0.747

PWSC_2_v_45 0.841 24.450* **



Alexander Fraß et al./ Dirección y Organización 58 (2016) 16-35 31

Autoafirmacion SED_1_v_78 0.866 0.870 46.293* ** 0.763

SED_2_v_88 0.877 47.218* **

Universalismo UNI_1_v_80 0.881 0884 55.554* ** 0.788

UNI_2_v_85 0.891 56.416* **

Benevolencia BEN_1_v_152 0.841 0.880 46.416* ** 0.726

BEN_2_v_158 0.823 24.803* **

Tradición TRA_1_v_86 0.837 0.885 36.801* ** 0.720

TRA_2_v_160 0.811 18.445 ***

Conformidad CON_1_v_84 0.835 0.821 22.139 *** 0,716

CON_2_v_156 0.871 42.613 ***

Seguridad SEC_1_v_82 0.812 0.826 21.312 *** 0.683

SEC_2_v_154 0.827 25.256 ***

Energía POW_1_v_79 0.839 0867 31.677 *** 0.723

POW_2_v_157 0.834 23.423 ***

Logro ACH_1_v_81 0872 0.885 51.561 *** 0.773

ACH_2_v_153 0.874 42.773 ***

Hedonismo HED_1_v_87 0.876 0.878 38.782 *** 0,779

HED_2_v_161 0.887 43.781 ***

Estimulación STI_1_v_83 0.865 0.905 66.257 *** 0.762

STI_2_v_155 0.840 28.529 ***

Nivel de significación *p 0.1; *p 0.05; *** p 0.01
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Anexo 2: Evaluación de los modelos de medición formativos

Evaluación formativa modelos de medición

Criterios VIF Peso externo valor de t

Nivel del requisito < 3, 3 n / a 1,96

Constructor Indicador de    

Calidad de servicio percibida PSQ_1_v15 1.382 0.142* * 2.032

PSQ_2_v13 1.583 0.280* ** 3947

PSQ_3_v_7 1.565 0.108* 1.793

PSQ_4_v_8 1.565 0.199* ** 2.963

PSQ_5_v_9 1.914 0.206* ** 2.766

PSQ_6_v_10 2.058 0.147* * 2.059

PSQ_7_v_185 1.875 -0.047 0.703

PSQ_8_v_11 1.500 0.234* ** 3.481

PSQ_9_v_14 1.718 0.184* ** 2.773

Nivel de significación *p 0.1; *p 0.05; *** p 0.01

Anexo 3: Evaluación del modelo estructural

Evaluación del modelo estructural

Criterios R2 f2 Q2 q2

Construir  Nivel del requisito Mínimo > 0.25;
> 0,5; > 0.75

Mínimo > 0,02
> 0,15; > 0,35

> 0 Mínimo > 0,02
> 0,15; > 0,35

Calidad de servicio percibida 0.361  ASSS: 0.643 n / a n / a

Satisfacción servicio  post-venta- 0.633  WL: 0.552 0.491  WL: 0.059

Fidelización de taller 0.643  BL: 0.180 0.492  BL: 0,033

Fidelidad a la marca 0.648  0.427  

Imagen de marca  ASSS: 0,033
 WL: 0.034
 BL: 0.034

 ASSS: 0,051
 WL:-0.003
 BL: 0.024

Percepción costes cambio de Taller post venta  WL: 0.001
 BL: 0.210

 WL: – 0,020
 BL: 0.068

Distancia  aceptable al taller  ASSS: 0.000
 WL: 0.003

 ASSS: -0,020
 WL: 0.031
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Anexo 4: Resumen de la validación de hipótesis 

Resumen de la prueba de hipótesis

Criterios
Nivel del requisito


0.1

valor de t
1.65

f2

pequeño
Todos los 
criterios
cumplido

Hipótesis Hipótesis    Resultado

H1 Cuanto mayor sea la satisfacción de servicio post venta, mayor 
será la fidelidad de taller.

0.578*** 7.733 Grandes Aceptado

H1 Cuanto mayor sea la satisfacción de servicio post venta, mayor 
será la fidelidad de taller.

0.578*** 7.733 Grandes Aceptado

H2 Cuanto mayor sea la fidelidad de taller, cuanto mayor sea la fidel-
idad a la marca.

0.331*** 5.453 Medio Aceptado

H3 Cuanto mayor sea la calidad del servicio percibida, mayor será la 
satisfacción de servicio post venta.

0.673*** 10.723 Grandes Aceptado

H4 Cuanto mayor sea la percepción de costes de cambio de Taller 
post venta mayor sea la fidelidad al taller.

0.022 0.448 x Rechazado

H5 Cuanto mayor sea la percepción de costes de cambio de Taller 
post venta mayor sea la fidelidad a la marca.

0.305*** 5.720 Medio Aceptado

H6 Existe una relación entre la distancia aceptable al taller y la fideli-
dad al taller y la satisfacción del servicio post venta.

0.003
0.031

0.143
1.032

x
x

Rechazado

H7 Cuanto mayor sea la imagen de marca, mayor será la satisfacción 
del servicio post venta.

0.162** 2.523 Pequeño Aceptado

H8 Cuanto mayor sea la imagen de marca, mayor será la fidelidad 
de taller.

0.165*** 2.629 Pequeño Aceptado

H9 Cuanto mayor sea la imagen de marca, mayor será la fidelidad a 
la marca.

0.162*** 2.730 Pequeño Aceptado

H10 La percepción de calidad del servicio está influenciada significa-
tivamente por los valores culturales.

0.601*** 14.982 Grandes Aceptado

H10a La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por conformidad.

0.127 1.239 n / a Rechazado

H10b La Percepción de calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por la tradición.

-0.045 0.659 n / a Rechazado

H10c La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por benevolencia.

0.035 0,311 n / a Rechazado

H10d La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por universalismo.

0.205** 2.173 n / a Aceptado
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H10e La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por uno mismo-dirección.

0.187* 1.910 n / a Aceptado

H10f La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por el estímulo.

0.139 1.486 n / a Rechazado

H10g La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por hedonismo.

0.102 0.962 n / a Rechazado

H10h La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por logro.

-0.135 1.290 n / a Rechazado

H10i La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por poder.

-0.013 0.161 n / a Rechazado

H10k La Percepción de la calidad del servicio está influenciada significativa-
mente por seguridad.

0,114 1.349 n / a Rechazado

H11 Satisfacción del servicio post-venta está influenciada significati-
vamente por la cultura.

0.010 0,151 x Rechazado

H11 
a-k

La Satisfacción del servicio post-venta está significativamente influen-
ciada por laconformidad, tradición, benevolencia, universalismo, auto-
dirección, estimulación, hedonismo, logro, poder o seguridad

x x x Rechazado

H12 Fidelidad a la marca es significativamente influenciado por la cul-
tura.

0.242*** 4.141 Pequeño Aceptado

H12a La Fidelidad a la marca está significativamente influenciada por con-
formidad.

0.029 0.511 n / a Rechazado

H12b La Fidelidad a la marca es significativamente influenciado por la 
tradición.

0.040 0.889 n / a Rechazado

H12c La Fidelidad a la marca está significativamente influenciada por be-
nevolencia.

0000 0.007 n / a Rechazado

H12d La Fidelidad a la marca es significativamente influenciado por el uni-
versalismo.

0.101* 1.799 n / a Aceptado

H12e La Fidelidad a la marca es influenciada significativamente por la au-
toafirmación.

0.136** 2.376 n / a Aceptado

H12f La Fidelidad a la marca está influenciada significativamente por el es-
tímulo.

0.059 1.182 n / a Rechazado

H12g La Fidelidad a la marca es significativamente influenciada por el he-
donismo.

-0.004 0.083 n / a Rechazado

H12h La Fidelidad a la marca está influenciada significativamente por el lo-
gro.

0.011 0.193 n / a Rechazado

H12i La Fidelidad a la marca está influenciada significativamente por el pod-
er.

0.034 0,754 n / a Rechazado
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H12k La Fidelidad a la marca está significativamente influenciada por se-
guridad.

0,064 1.301 n / a Rechazado

H13 Fidelidad de taller está influenciada significativamente por la cul-
tura.

0.157** 2.427 Pequeño Aceptado

H13a La Fidelidad de taller está significativamente influenciada por confor-
midad.

0.052 0.792 n / a Rechazado

H13b La Fidelidad de taller está influenciada significativamente por la 
tradición.

-0.043 0.849 n / a Rechazado

H03B Fidelidad de taller está significativamente influenciada por benevolen-
cia.

0,042 0.475 n / a Rechazado

H13d La Fidelidad de taller está significativamente influenciada por univer-
salismo.

0.158** 2.152 n / a Aceptado

H13e La Fidelidad de taller está influenciada significativamente por la au-
toafirmación.

0.118 1.624 n / a Rechazado

H13f La Fidelidad de taller está influenciada significativamente por el es-
tímulo.

0.058 0.866 n / a Rechazado

H13g La Fidelidad de taller está significativamente influenciada por hedon-
ismo.

0,042 0.578 n / a Rechazado

H13H La Fidelidad de taller está influenciada significativamente por el logro. -0.035 0,466 n / a Rechazado

H13i La Fidelidad de taller está significativamente influenciada por poder. -0.004 0.073 n / a Rechazado

H13k La Fidelidad de taller está significativamente influenciada por seguri-
dad.

0.073 1.144 n / a Rechazado

Nivel de significación *p 0.1; *p 0.05; *** p 0.01




