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Resumen

Las empresas miden el grado de participacion de sus clientes a través de la co-
creacidn y se interesan por la satisfaccion que éstos sienten al adquirir un bien. El
proposito de este estudio es validar un cuestionario que mide las variables de co-
creacion y satisfaccion del cliente. Para la primera variable se utilizé una escala que
consta de 29 items distribuidos en ocho dimensiones: busqueda de informacion (3),
intercambio de informacion (4), comportamiento responsable (4), interaccion
personal (5), retroalimentacion (3), abogacia (3), ayudar (4) y tolerancia (3). En la
variable satisfaccion del cliente se ocup6 una escala con 6 items en una misma

dimensién. Para el célculo de validez de contenido a los items, se emple6 el
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coeficiente V-de Aiken basado en cuatro categorias: coherencia, relevancia,
claridad y suficiencia (V=0.99). El cuestionario fue suministrado a 5 jueces expertos
los cuales ejercen funciones docentes y tienen amplios conocimientos en la tematica
de marketing. Para la confiabilidad interna del instrumento, se calcul6 el coeficiente
alfa de Cronbach, aplicando el cuestionario a 50 personas mayores a 18 afios, del
cual el 72% son mujeres y 28 % son hombres (0=0.816). Se concluyo que los
instrumentos seleccionados para medir las variables de co-creacion y satisfaccion
del cliente presentan un alto indice de validez y confiabilidad. Este estudio
contribuira para que las empresas locales puedan medir el grado de participacion
y satisfaccién que tienen sus clientes referente al producto o servicio que se esta

comercializando.

Palabras clave: Co-creacion; co-creacion de valor; participacion del cliente;

satisfaccion del cliente; lealtad.

Abstract

Companies measure the degree of participation of their customers through co-
creation and are interested in the satisfaction they feel when purchasing a good. The
purpose of this study is to validate a questionnaire that measures co-creation and
customer satisfaction variables. For the first variable, a scale was used that consists
of 29 items distributed in eight dimensions: information search (3), information
exchange (4), responsible behavior (4), personal interaction (5), feedback (3),
advocacy (3), helping (4) and tolerance (3). In the customer satisfaction variable, a
scale with 6 items in the same dimension was used. To calculate the content validity
of the items, Aiken's V-coefficient was used based on four categories: coherence,
relevance, clarity and sufficiency (V=0.99). The questionnaire was administered to 5
expert judges who exercise teaching functions and have extensive knowledge of
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marketing issues. For the internal reliability of the instrument, Cronbach's alpha
coefficient was calculated, applying the questionnaire to 50 people over 18 years of
age, of which 72% are women and 28% are men (\alpha=0.816). It is concluded that
the instruments selected to measure the variables of co-creation and customer
satisfaction have a high index of validity and reliability. This study will contribute so
that local companies can measure the degree of participation and satisfaction that

their customers have regarding the product or service that is being marketed.

Keyword. Co-creation; value co-creation; customer participation; customer

satisfaction; loyalty.

Introduccién

La co-creacion de valor es un elemento clave para lograr objetivos
compartidos (Kim et al., 2020), y se fundamenta en “un modelo de colaboracion
conjunta en el cual la empresa interactla, comparte conocimientos y experiencias
con los clientes, proveedores, socios y empleados” (Gutiérrez y Gémez, 2023, p.
192).

Este concepto “asumiod una importancia central en la teoria del marketing ya
que es un fenémeno que ha venido tomando relevancia e interés entre los
investigadores” (Mendoza y Ferreiro, 2022, p. 229) y otorga privilegios al cliente
brindandole participacién en la creacion de valor de los bienes que comercializa una

empresa.
En el proceso de co-creacion, el cliente es un actor clave para el cual las

organizaciones dedican esfuerzo en satisfacer sus necesidades. A través de la

precepcion, el cliente va creando un comportamiento de compra el cual las
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empresas materializan en un indicador que es la satisfaccion del cliente (Zarraga et
al., 2018).

La satisfaccién del cliente “es la medida en la cual el desempefio percibido
de un producto es igual a las expectativas del comprador” (Kotler y Armstrong, 2013,
p. 14).

El concepto de satisfaccion del cliente hace referencia a ese nivel de
conformidad en la persona cuando lleva a cabo una compra o utiliza un servicio.
(Pérez y Gardey, 2023).

Miranda-Cruz et al., (2023) afirman que:

Para lograr la satisfaccion del cliente es muy importante tomar en cuenta
como actla la mente del consumidor, para realizar este andlisis, en la
empresa intervienen distintos departamentos como finanzas, mercadotecnia,
ventas, el llevar un seguimiento post venta también ayuda muchisimo a

concretar la satisfaccion del cliente y poder fidelizarlo. (p.1438)

El cliente es un actor clave para la co-creacion de valor y las empresas estan
orientadas a satisfacer las necesidades que ellos demanden. En la Tabla 1 se
muestran algunos trabajos investigativos que abordan el concepto de co-creacién

de valor y satisfaccion del cliente.
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Literatura sobre co-creacion y satisfaccion del cliente

No Autor(s) Titulo del trabajo

Hallazgos

Vega El proceso de co-creacion
1 Véazquez et de valor como
al., (2013 determinante de la
satisfaccion del cliente
Navarro et Explorando la relacion
2 al., (2015) entre co-creacion y
satisfaccion usando QCA
La percepcion del cliente
Cossio- sobre la co-creacién de
3 Silvaetal, valor. Adecuacion de la
(2016) escala de Yiy Gong al

contexto espafiol

El analisis de este articulo destaca la influencia
positiva que tiene sobre la satisfaccién participar
en la co-creacidon de valor. Este es el primer
estudio que muestra claramente esta relacion
desde el punto de vista empirico.

Muchos autores consideran que la co-creacién
genera satisfacciéon. Sin embargo, existen pocos
estudios que se centren en esta relacién. Este
articulo explora la relacion entre la creacion
conjunta de valor y la satisfaccion del cliente en
los servicios de spa de hoteles.

En los resultados se confirma la
multidimensionalidad de la escala para el
contexto espafiol y la existencia de 5

dimensiones y 15 items en comparacion a los 29
ftems y 8 dimensiones de la escala original
propuesta por Yiy Gong (2013).

Tomado de Gutiérrez y GOmez, 2022.

Para la variable co-creacion se utilizé la escala propuesta por Yi y Gong

(2013), la cual contiene 8 dimensiones y 29 items que se muestran en la Tabla 2.

Taba 2

Escala de mediciéon de la co-creaciéon

No Dimensién

items

1. He pedido a otras personas informacion sobre lo que ofrece este

1 Busqueda de servicio.

informacion

2. He buscado informacién sobre donde se encuentra este servicio.

3. He prestado atenciéon a como se comportan los demas para
utilizar bien este servicio.

4. Le expliqué claramente lo que queria que hiciera el empleado.

5.Le di al empleado la informacién adecuada.

2 Intercambio de
informacion

6. Proporcioné la informaciéon necesaria para que el empleado
pudiera desempeiriar sus funciones.

7. Respondi todas las preguntas de los empleados relacionadas

con el servicio.
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No Dimension

items

Comportamiento

8. Realicé todas las tareas que se requieren.

9. Completé adecuadamente todos los comportamientos

3 Responsable esperados.
10. Cumpli responsabilidades con el negocio.
11. Sequi las directivas u 6rdenes del empleado.
12. Fui amigable con el empleado /a.
4 Interaccion 13. Fui amable con el empleado /a.
personal 14. Fui educado con el empleado /a.

15. Fui cortés con el empleado /a.

16. No actué de manera grosera con el empleado.

5 Retroalimentacion

17. Si tengo una idea util sobre como mejorar el servicio, se lo
comunico al empleado.

18. Cuando recibo un buen servicio por parte del empleado, lo
comento.

19. Cuando tengo un problema, se lo comunico al empleado.

6 Recomendacion
/abogacia

20.Dije cosas positivas sobre XYZ y el empleado a los demas.

21. Recomendé XYZ y el empleado a otros.

22. Animé a amigos y familiares a usar XYZ.

Disposicion a

23. Ayudo a otros clientes si hecesitan mi ayuda.

24. Ayudo a otros clientes si parecen tener problemas.

7 ayudar 25.Enseiio a otros clientes a utilizar correctamente el servicio.
26. Doy consejos a otros clientes.
27. Si el servicio no se entrega como se esperaba, estaria
dispuesto a soportarlo
8 28. Si el empleado comete un error durante la prestacion del
Tolerancia servicio, estaria dispuesto a tener paciencia.

29. Si tengo que esperar mas de lo que normalmente esperaba
para recibir el servicio, estaria dispuesto a adaptarme.

Tomado de Yiy Gong (2013).

La variable de satisfaccion al cliente se midié con la escala propuesta por

Suarez et al., (2007), la cual permite conocer del cliente su percepcién hacia lo que

es la relacién calidad-precio de los bienes, relacién personal con los empleados y la

empresa entre otras. En la escala en lugar de agencia de viajes (como aparece en

la escala original), se utilizé en concepto empresa. La dimension y los 6 items de la

escala de satisfaccion al cliente se visualizan en la Tabla 3.
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Tabla 3.

Escala de medicidon de la satisfaccion al cliente

No Dimensién items

1. Globalmente me parece adecuada la relacion calidad-precio que
tiene la empresa.

2. Siento que el modo en que he sido tratado cubre mis expectativas.

3. Estoy satisfecho con la relacion personal que mantengo con los
1 Satisfaccion empleados de la empresa.

4. Estoy contento de haber elegido esta empresa, ya que la relacién
gue mantengo con ella es muy familiar.

5. Estoy satisfecho con los servicios que me proporciona la empresa.

6. Considerando en conjunto todos los productos que he comprado,
me siento satisfecho en todos los aspectos de los mismos.

Tomado de Suarez et al., (2007).

Materiales y Métodos

El estudio inici6 con la revisibn de literatura dénde se abordaron los
conceptos sobre la co-creacidén y la satisfaccion del cliente. Posteriormente se
procedié a la seleccion de instrumentos de recoleccion de datos sobre los cuales

se calcularon las estadisticas de validez y confiabilidad.

Para la variable co-creacion, se aplico la escala propuesta por Yiy Gong
(2013), la cual consta de 29 items distribuidos en ocho dimensiones: busqueda de
informacion (3), intercambio de informacion (4), comportamiento responsable (4),
interaccion personal (5), retroalimentacion (3), abogacia (3), ayudar (4) y tolerancia
(3). En la variable satisfaccion del cliente se empleara la escala disefiada por

Suarez et al., (2007), compuesta por 6 items.
La validez de expertos “se encuentra vinculada a la validez de contenido” y

hace referencia “al grado en que aparentemente un instrumento mide la variable en

cuestion, de acuerdo con “voces calificadas” (Hernandez Sampieri et al., 2014, p.
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204). Es realizada “a través de una entrevista con al menos dos expertos, para
obtener y considerar sus opiniones con respecto al contenido del instrumento”
(Martinez Ramirez, 2019, p. 55).

La técnica se basd en las cuatro categorias establecidas por Escobar y
Cuervo (2008) para dar validez de contenido a los items, coherencia, relevancia,

claridad y suficiencia. (Citado por Galicia Alarcon et al., 2017).

La metodologia llevada a cabo para la calificacion de los items es de uno a
cuatro, donde: 1= No cumple con el criterio, 2= Bajo nivel, 3= Moderado nivel y 4=
Alto Nivel (Ahumada et al., 2021).

El cuestionario fue suministrado a 5 jueces expertos los cuales ejercen
funciones docentes y tienen amplios conocimientos en la tematica de marketing que
abarca la co-creacién y satisfaccion del cliente. Los mismos otorgaron la puntuacion

considerada a los items bajo los criterios establecidos.

Una vez realizada la evaluacion por expertos, se recopilo la informacion de
cada uno y se cred una base de datos en Microsoft Excel que posteriormente se

analizé en el mismo programa (Ahumada et al., 2021).

Se calculé el coeficiente V de AIKEN para la validez de contenido ya que
facilita la obtencion de valores factibles de ser contrastados estadisticamente segun

el tamafio de la muestra seleccionada de jueces (Escurra Mayaute, 1988).

El valor de este coeficiente oscila entre 0 y 1, representando el valor 1 un

acuerdo perfecto entre los jueces expertos referente a la mayor puntuacion de
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validez de los contenidos evaluados (Aiken, 1985, como se citd en Ahumada et al.,

2021), cuya ecuacion modificada por Pendfiel y Giacobbi (2004) se plantea:

donde,

X: Es la media de calificaciones de los jueces en la muestra
l: Es la calificacion méas baja posible
k:Es el rango de los valores posibles de la escala de Likert utilizada

K:k—1

Para la estimacién de los intervalos de confianza en un 95% de los indices V

de Aiken se utilizaron:

L = 2KV + 2 - z\/4nkV(1 - V) + z2
B 2(nk + z?)

U - 2nkV + z% + z\/4nkV(1 - V) + 22
B 2(nk + z2)

Para el andlisis de confiabilidad se utiliz6 el coeficiente de alfa de Cronbach,
el cual “fue propuesto en 1951 por Lee J. Cronbach, para medir la confiabilidad de
un instrumento (Toro et al., 2022, p.18). El indice permite medir la confiabilidad del
tipo consistencia interna de una escala, es decir, para evaluar la magnitud en que
los items de un instrumento estan correlacionados (Cortina, 1993, Bland, 2022,
como se citdé en Celina Oviedo y Campos Arias, 2005). Para ello se “calcula

correlacion de cada reactivo o item con cada uno de los otros, resultando una gran
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cantidad de coeficientes de correlacion” (Quero Virla, 2010, p. 250). “El alfa de
Cronbach es un coeficiente que toma valores entre 0 y 17 (Soler Cardenas y Soler
Pons, 2012, p. 5).

El célculo del coeficiente de Alfa de Cronbach se llevé a cabo en el programa

estadistico SPSS (Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales).

El cuestionario se aplico mediante una prueba piloto a una muestra de
personas mayores a 18 afios, con una distribucion del 72% mujeres (n=36) y 28%
hombre (n=14), de los cuales 98% poseen estudios universitarios y 2% nivel de

secundaria y con residencia en las provincias de Los Santos y Herrera.

Resultados

Luego de evaluado el grado de validez del instrumento, se evidencian altos
coeficientes V de Aiken en los items de la escala de co-creacion por cada
dimension (Tabla 4). Los valores obtenidos fueron 0.80, 0.87, 0.93 y 1.00, donde el
maéximo valor (1.00), se repite mayor cantidad de veces.

Tabla 4.

Valores V-de Aiken por dimensiones de validacion de
contenido sobre la scala de co-creacion (29 items)

ITEM Dimensiones de validacion de contenido
Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia

1 1.00 1.00 1.00 1.00

2 1.00 1.00 1.00 1.00

3 1.00 1.00 1.00 1.00

4 0.93 0.93 0.93 0.87

ITEM Dimensiones de valiacién de contenido
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Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia

5 0.93 1.00 1.00 0.87
6 1.00 1.00 1.00 1.00
7 1.00 1.00 1.00 1.00
8 1.00 1.00 1.00 1.00
9 1.00 0.93 0.93 0.93
10 1.00 1.00 1.00 0.93
11 1.00 1.00 1.00 1.00
12 1.00 1.00 1.00 0.87
13 1.00 1.00 1.00 0.80
14 1.00 1.00 1.00 0.80
15 1.00 1.00 1.00 0.80
16 1.00 1.00 1.00 0.93
17 1.00 1.00 1.00 0.93
18 1.00 1.00 1.00 1.00
19 1.00 1.00 1.00 1.00
20 1.00 1.00 1.00 0.87
21 1.00 1.00 1.00 0.87
22 1.00 1.00 1.00 1.00
23 1.00 1.00 0.93 0.93
24 1.00 0.93 0.93 0.93
25 1.00 1.00 1.00 1.00
26 1.00 1.00 1.00 1.00
27 0.93 0.93 1.00 1.00
28 0.93 1.00 1.00 1.00
29 1.00 0.80 1.00 1.00

En cuanto a suficiencia, esto indica que los items presentan la cantidad

necesaria para alcanzar la medicién de la variable en estudio.
Referente a la claridad, son de facil comprension y poseen una semantica

adecuada en su redaccion. También en la coherencia, los items reflejan una

estrecha relacion con la dimension que se esta midiendo.
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La relevancia indica que cada item es pertinente y debe ser incluido en el

instrumento de recoleccién de datos.

La Tabla 5 presenta el consolidado final de los valores V de Aiken calculando
el promedio de las cuatro diemsiones de validacion utilizadas. También se muestra

los intervalos de confianza con su respectivo limite inferior y superior.

Tabla 5.

Consolidado final de validacién por item e intervalos de confianza
sobre la escala de co-creacion

ITEM  V-de Aiken Intrevalos de confianza
por item Limite Inferior (LI) Limite Superior(LS)
1 1.00 0.80 1.00
2 1.00 0.80 1.00
3 1.00 0.80 1.00
4 0.92 0.68 0.98
5 0.95 0.72 0.99
6 1.00 0.80 1.00
7 1.00 0.80 1.00
8 1.00 0.80 1.00
9 0.95 0.72 0.99
10 0.98 0.77 1.00
11 1.00 0.80 1.00
12 0.97 0.75 1.00
13 0.95 0.72 0.99
14 0.95 0.72 0.99
15 0.95 0.72 0.99
16 0.98 0.77 1.00
ITEM  V-de Aiken Intrevalos de confianza
por item Limite Inferior (LI) Limite Superior(LS)
17 0.98 0.77 1.00
18 1.00 0.80 1.00
19 1.00 0.80 1.00
20 0.97 0.75 1.00
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21 0.97 0.75 1.00
22 1.00 0.80 1.00
23 0.97 0.75 1.00
24 0.95 0.72 0.99
25 1.00 0.80 1.00
26 1.00 0.80 1.00
27 0.97 0.75 1.00
28 0.98 0.77 1.00
29 0.95 0.72 0.99

La Tabla 6 refleja los valores de V de Aiken por dimension para la varible
satisfaccion del cliente donde se aprecia valores de 0.87, 0.93 y 1.00, repitiendose

este Ultimo mayor cantidad de veces.

Se evidencian altos inices en las dimensiones de validacién de la variable
satisfaccion al cliente, como lo son suficiencia, la cual muestra que la cantidad de
items incluidos es suficiente para medir la variable de estudio. Claridad, la cual

refleja una alta comprensién del cuestionario para la persona que lo va a responder.

Existe coherencia entre los items y relevancia que demuestra que todos los

items deben formar parte del cuestionario.

El valor mas bajo se visualiza en el item 4 de esta escala pero su pertinencia

es esencial dentro del instrumento de recoleccion de datos.

Tabla 6.

Valores V-de Aiken por dimensiones de validacion de contenido
sobre la escala de satisfaccion al cliente (6 items)

ITEM Dimensiones de validacion de contenido
Suficiencia Claridad Coherencia Relevancia

1 1.00 1.00 1.00 1.00
2 1.00 1.00 1.00 0.93
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3 1.00 1.00 1.00 0.93
4 0.87 0.87 0.93 1.00
5 1.00 1.00 1.00 1.00
6 1.00 0.87 1.00 1.00

En la Tabla 7 se muestra el consolidado final del promedio de las
dimensiones por item y sus valores V de Aiken para la variable satisfaccion del
cliente en la cual la menor ponderacion fue de 0.92 y la mayor 1.00. También se
visualizan los intervalos de confianza para esta variable la cual presenta un alto

valor de validez de contenido.

La validacion total del instrumento incluyendo las dimensiones de co-creacion
y satisfaccion del cliente, corresponden a un V=0.99. Esto representa un alto indice
de validez global de contenido para el instrumento al ser aplicado.

En la Tabla 8 se aprecia el indice de confiabilidad global del cuestionario y
el numero de items que contiene. Los datos dan a conocer que este cuestionario

de 35 elementos posee una fiabilidad de 0.816.

Tabla 8.

Estadisticas de fiabilidad para el cuestionario

Alfa de Alfa de Cronbach basada en N de elementos
Cronbach elementos estandarizados
0.816 0.904 35

Al comparar este valor con los rangos del alfa de Cronbach (Tabla 9) se
encuentra ubicado en un intervalo de consistencia interna que va de 0,8 <a < 0,9,

lo cual indica que esta consistencia es buena.
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Es importante considerar que “el valor minimo aceptable para el coeficiente
alfa de Cronbach es 0.70; por debajo de ese valor la consistencia interna de la
escala es baja” En cambio, “el valor maximo esperado es 0.90; por encima de este
valor se considera que hay redundancia o duplicacion” (Celina Oviedo y Campo
Arias, 2005, p. 577).

Tabla 9.

Rangos del alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a=0,9 Excelente
0,8<a<0,9 Buena
0,7<a0<0,8 Aceptable
0,6 <a<0,7 Cuestionable
0,5<a<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Tomado de Pérez-Lebn, 2023, p. 3.

La Tabla 10 proporciona informacion sobre la media y desviacion estandar o
tipica de cada uno de los items. El item con mayor desviacion estandar fue el 33

con el valor de 3.933.

Tabla 10.
Estadisticos para los items del cuestionario
item Media Desviacién N item Media Desviacion N
estandar estandar
1 3.56 0.907 50 19 4.22 0.616 50
2 3.90 0.953 50 20 3.98 0.589 50
3 3.80 0.990 50 21 412 0.773 50
4 3.72 1.089 50 22 4.16 0.766 50
5 412 0.746 50 23 418 0.560 50
6 4.02 0.937 50 24 4.18 0.596 50
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7 4.16 0.792 50 25 4.10
8 3.92 0.877 50 26 4.10
9 3.98 0.795 50 27 3.12
10 4.18 0.748 50 28 3.78
1 412 0.746 50 29 3.72
12 4.40 0.639 50 30 3.88
13 4.44 0.611 50 31 4.02
14 4.44 0.611 50 32 4.02
15 4.44 0.611 50 33 4.28
16 3.96 1.177 50 34 4.12
17 3.92 0.601 50 35 4.04
18 4.24 0.591 50

Conclusiones

La finalidad de este articulo fue validar un instrumento de recoleccion de
datos para medir las variables de co-creacion y satisfaccion al cliente, el cual
presenta un alto indice de validez y confiabilidad (V de Aiken= 0.99 y alfa de
Cronbach=0.816. Los resultados son relevantes debido a que muestran indicadores
estadisticos que se mantienen dentro de un alto rango de validez y confiabilidad.

El objetivo planteado se logré ya que el instrumento fue validado y sera de
utilidad para las empresas locales, permitiéndoles conocer como pueden involucrar
a sus clientes en la creacion de valor y también medir su grado de satisfaccion
referente al producto o servicio que se esta comercializando, ya que los resultados
obtenidos mostraran los niveles de co-creacién y satisfaccién al cliente que tiene la
empresa actualmente y pueden aumentar. Es importante llevar a cabo el proceso
de validacion en los instrumentos de recoleccion de datos antes de aplicar el
cuestionario a la muestra seleccionada que forma parte del objeto de estudio dentro
de una investigacion para estar seguros de que el instrumento es relevante,
pertinente y comprensible para las personas sobre las cuales se aplicara. Esto es
con el propésito de obtener resultados confiables en trabajo investigativo que

permitan lograr el objetivo del proyecto.
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