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RESUMEN

El estudio analizé la influencia de la satisfaccidon y el
apego hacia los productos lacteos sobre la intencién de
recomendacién y recompra del consumidor en Potosi,
mediante PLS-SEM. Se aplicé un enfoque cuantitativo,
con disefio descriptivo y transversal, a una muestra de 101
residentes entre 18 y 41 afios, seleccionados mediante
muestreo estratificado. Los participantes respondieron un
cuestionario de 21 items en escala Likert de cinco puntos.

El andlisis con SmartPLS mostré fiabilidad y validez
convergente adecuadas (AVE > 0.50; p_c > 0.85), aunque
se detectd solapamiento conceptual entre algunos
constructos. El ajuste global del modelo fue aceptable
(SRMR = 0.094; NFI = 0.652). Se confirmaron cuatro
relaciones significativas: Actitudes Intencion de Readquirir
y Recomendar, Actitudes Preferencia, Preferencia Intencion
de Readquirir y Recomendar, y Satisfaccién Apego. Se
recomienda reforzar la experiencia de consumo y el vinculo
con la marca, asi como revisar la conceptualizacion de los
constructos para futuras investigaciones.

Palabras clave: Recomendacién y Recompra, satisfaccion,
preferencia, PLS-SEM, Bolivia
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ABSTRACT

The study analyzed the influence of satisfaction
and attachment to dairy products on consumers’
recommendation and repurchase intentions in Potosi
using PLS-SEM. A quantitative approach with a descriptive
and cross-sectional design was applied to a sample of
101 residents aged 18 to 41, selected through stratified
sampling. Participants completed a 21-item questionnaire
measured on a five-point Likert scale.

The analysis conducted with SmartPLS showed adequate
reliability and convergent validity (AVE > 0.50; p_c >
0.85), although conceptual overlap was detected among
some constructs. The overall model fit was acceptable
(SRMR = 0.094; NFI = 0.652). Four significant relationships
were confirmed: Attitudes Intention to Repurchase and
Recommend, Attitudes Preference, Preference Intention
to Repurchase and Recommend, and Satisfaction
Attachment. It is recommended to strengthen the
consumption experience and the emotional connection
with the brand, as well as to revise the conceptualization of
the constructs for future research.

Keywords: Recommendation and Repurchase, satisfaction,
preference, PLS-SEM, Bolivia
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I. INTRODUCCION

En los ultimos afios, la Recomendacién y Recompra del
consumidor ha cobrado una relevancia creciente dentro
del dmbito del marketing y el comportamiento del
consumidor, especialmente en mercados caracterizados
por una alta competencia y bajo nivel de diferenciacion,
como el de los productos lacteos. En este contexto,
comprender los factores que determinan la intencién de
recompra y recomendacidn se vuelve esencial para las
empresas que buscan consolidar relaciones duraderas con
sus clientes y fortalecer su posicionamiento en el mercado
local (Flores & Apaza, 2024).

La literatura ha demostrado que variables como la
satisfaccion, el apego emocional, las actitudes y la
preferencia influyen directamente en los comportamientos
de Recomendacion y Recompra. Sin embargo, dichas
relaciones no siempre han sido abordadas de manera
conjunta dentro del contexto boliviano, y menos aln
en mercados regionales donde el compromiso hacia las
marcas locales puede estar condicionada por factores
culturales, econémicos y afectivos. En la ciudad de Potosi,
donde los productos lacteos forman parte de la dieta
cotidiana y existen multiples alternativas de consumo,
resulta pertinente analizar como estos factores se articulan
para generar fidelizacion del consumidor.

A nivel metodoldgico, el presente estudio empled
el modelo de ecuaciones estructurales mediante
minimos cuadrados parciales (PLS-SEM), una técnica
que permite examinar simultdneamente relaciones
multiples entre variables latentes, incluso con muestras
pequefias y distribuciones no normales (Hair y otros,
2011). Este enfoque resulté adecuado para analizar las
interdependencias entre constructos psicoldgicos como
la satisfaccidn, el apego y la intencién de recompra,
brindando una perspectiva integral de los mecanismos que
sustentan la Recomendacién y Recompra del consumidor.
Por tanto, el objetivo principal de la investigacion fue
analizar la influencia de la satisfaccion y el apego hacia
los productos lacteos en la intencién de recomendacion
y recompra, considerando ademas el papel mediador de
las actitudes y la preferencia del consumidor. A partir de
ello, se formularon hipdtesis que buscan determinar el
grado en que estos factores contribuyen al fortalecimiento
del vinculo emocional y conductual del cliente hacia las
marcas del sector.

II. REVISION DE LA LITERATURA Y MODELO
DE INVESTIGACION

La satisfaccion se considera un pilar fundamental en
la mercadotecnia, ya que una base de consumidores
leales representa una ventaja competitiva significativa
y asegura ingresos constantes define como la actitud
y el comportamiento del consumidor de preferir
consistentemente una marca de productos lacteos
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sobre la competencia, impulsado principalmente por
la satisfaccién con el producto o servicio. Esta relacion
se construye a partir de experiencias positivas pasadas,
motivando la recompra repetida, incluso frente a ofertas
de la competencia (Marin-Villegas & Gatica-Neira, 2025).

Una buena relacién no es solo repeticién de compra;
implica factores cruciales como la satisfaccion del
consumidor, la vinculacién emocional, la calidad percibida
y la identificacidon con la empresa de productos lacteos.
Lograr esta Recomendacidon y Recompra en consumidores
de Potosi, especialmente en el sector lacteo, implica
establecer programas que fomenten relaciones duraderas
y atraigan la recompra y recomendacién boca a boca
(Shuaibu Badeggi & Muda, 2021).

2.1. Satisfacciéon del Consumidor

La satisfacciéon del consumidor se concibe como una
evaluacion cognitivo-afectiva derivada de la experiencia de
consumo, donde el consumidor compara sus expectativas
previas con el desempefio percibido del producto. Cuando
la experiencia iguala o supera las expectativas, se generan
emociones positivas que consolidan la percepcidn de
valor (Armas Vallejos, 2022) Este proceso no solo influye en
evaluaciones posteriores, sino que también funciona como
un antecedente esencial para la emergencia de vinculos
emocionales con los productos.

Para (Lizano & Humani, 2019) la satisfaccion al cliente es
concebida como una medida o parametro de la forma
en que los productos y servicios proporcionados por una
organizacion cumplen o superan las expectativas del
usuario. En el ambito del marketing y la gestion, el estudio
de la satisfaccion es crucial Una mayor satisfaccién se
correlaciona con un uso mas frecuente del servicio (Rosario
& Casaca, 2023).

2.2. El Apego Emocional a la Marca

El apego emocional hace referencia a un vinculo afectivo
profundo que el consumidor desarrolla hacia un producto
0 marca, el cual integra sentimientos de cercania, conexion
y afecto (Rosdrio & Casaca, 2023). Este vinculo surge
cuando el producto cumple un rol significativo en la vida
cotidiana del consumidor, generando una relacién que
trasciende la utilidad funcional y se conecta con aspectos
simbdlicosy afectivos.

El apego a la marca es una dimension clave que implica un
nexo emocional positivo Incluye pasion, apego, evaluacion
positiva, emociones derivadas del impacto de la marca
y declaraciones de amor por ella A diferencia del apego
interpersonal (Aguado Franco, 2023), en marketing se
establece entre consumidor y marca lo describe como "la
intensidad que se registra en el lazo emocional y afectivo
que un consumidor mantiene fielmente con una marca"
manifestando una relacion de proximidad psicolégica.
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La satisfaccion del consumidor ejerce un efecto positivo
y directo sobre el apego emocional hacia los productos
lacteos. La satisfaccién del consumidor constituye un
antecedente central en la formacidon de respuestas
afectivas y evaluativas posteriores. Se entiende como la
valoracién cognitivo-afectiva que realiza el consumidor
tras comparar su experiencia con sus expectativas, lo
cual influye de manera directa en su percepcién del
producto y en la relacién emocional que desarrolla con
este. La literatura destaca que la satisfaccion no solo esta
vinculada al cumplimiento de expectativas, sino también
a la generacién de emociones positivas que fortalecen los
vinculos afectivos del consumidor (Boubker, 2023).

Asimismo, diversos estudios sugieren que la satisfaccion
es un precursor esencial de respuestas emocionales
mas profundas, como el apego, el cual puede derivar en
comportamientos favorables hacia el producto y la marca
(Aguado Franco, 2023).

En relacién a lo mencionado anteriormente se plantea la
siguiente hipétesis.
H1. La satisfaccion del consumidor ejerce un efecto
positivo y directo sobre el apego emocional hacia los
productos lacteos.

Las actitudes del consumidor hacia los productos
lacteos ejercen un efecto positivo y directo sobre
su preferencia.

Las actitudes representan las evaluaciones generales,
favorables o desfavorables, que un consumidor desarrolla
hacia un producto, e integran componentes cognitivos,
afectivos y conductuales. Estas evaluaciones influyen
directamente en la elecciéon de marca, ya que las
valoraciones positivas tienden a favorecer una mayor
predileccidn por el producto o categoria. En el ambito del
consumo alimentario, las actitudes positivas se asocian
sistematicamente con una mayor inclinacién a preferiry
seleccionar determinados productos (Larregui-Candelaria
y otros, 2019).

En esta relacion se sostiene la siguiente hipdtesis y sub-
hipétesis.

H2. Las actitudes del consumidor hacia los productos
lacteos ejercen un efecto positivo y directo sobre su
preferencia.

Las actitudes del consumidor ejercen un
efecto positivo y directo sobre su intenciéon de
recomendacion y recompra.

La intencién de recomendacidn y recompra se configura
como una respuesta conductual vinculada a la evaluacion
general que el consumidor realiza sobre un producto. La
literatura identifica a las actitudes como un antecedente
clave de las intenciones conductuales (Otero Gémez &
Giraldo Pérez, 2023) dado que los consumidores con
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evaluaciones favorables presentan una mayor disposicion
a repetir la experiencia y recomendarla a otros. En este
sentido, las actitudes positivas hacia los productos lacteos
potencian la probabilidad de que el consumidor continte
adquiriéndolos y los recomiende dentro de su circulo
social (Rojas Rivera y otros, 2025).

Esta relacion también plantea la siguiente hipétesis:

H3. Las actitudes del consumidor ejercen un efecto
positivo y directo sobre su intencidén de recomendacion y
recompra.

La preferencia del consumidor por los productos
lacteos potosinos ejerce un efecto positivo y directo
sobre su intencién de recomendacién y recompra.

La preferencia refleja la inclinacion del consumidor hacia
una opcioén especifica frente a alternativas disponibles,
y esta estrechamente asociada a la percepcion de valor
y la experiencia previa. La evidencia empirica sefiala que
una mayor preferencia por un producto incrementa la
probabilidad de que el consumidor no solo lo readquiera,
sino que también lo recomiende, consolidandose como un
determinante importante del comportamiento poscompra
(Otero Gomez & Giraldo Pérez, 2023).

En este sentido, se formula la Gltima hipdtesis del modelo:
H4. La preferencia del consumidor por los productos
lacteos potosinos ejerce un efecto positivo y directo sobre
su intencién de recomendacion y recompra.

Sobre la base en estos estudios, proponemos el siguiente
modelo de investigacion donde se puede observar todas

las hipdtesis planteadas.

Figura 1. Modelo de Investigacion

Satisfaccion

H1

Intenciones

Apego a la marca

Fuente: (Boubker, 2023).

El modelo estructural plantea que la satisfaccion del
consumidor influye directamente en el apego emocional
hacia los productos lacteos. Las actitudes del consumidor
predicen tanto la preferencia como la intencién de
recomendacidn y recompra, mientras que la preferencia
actlia como un antecedente adicional de dicha intencion.
El modelo se compone de cuatro relaciones directas entre
los cinco constructos estudiados.

III. METODOLOGIA
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La investigacion adoptd un enfoque cuantitativo con
un disefio no experimental, transversal y correlacional,
sin manipulacidn de variables, lo que permiti6 analizar
de manera objetiva las relaciones hipotéticas entre los
constructos del modelo. Este enfoque result6 apropiado
para evaluar los vinculos entre la satisfaccion, el apego, las
actitudes, la preferencia y la intencién de Recomendacion
y Recompra hacia los productos lacteos, proporcionando
una base empirica sélida para la contrastacién de las
hipétesis planteadas.

La poblacidn estuvo conformada por consumidores de
productos lacteos residentes en la ciudad de Potosi,
mientras que la muestra se determind mediante un
muestreo estratificado, integrado por 101 participantes
entre 18 y 41 afios. Del total, el 56% correspondi6 al
género femenino y el 44% al masculino. Esta modalidad
de muestreo permitio representar de manera proporcional
a los distintos segmentos de consumidores activos en la
zona urbana, asegurando una adecuada heterogeneidad
en los datos recopilados.

Para la recoleccién de informacién se aplicé un
cuestionario estructurado compuesto por 21 items
distribuidos en los constructos de satisfaccion, apego,
actitudes, preferencia e intencién de recomendacién y
recompra. Cada item fue medido mediante una escala
tipo Likert de cinco puntos, que oscilé desde “totalmente
en desacuerdo” (1) hasta “totalmente de acuerdo” (5).
Antes de su aplicacién definitiva, el instrumento fue
sometido a una prueba piloto que permitié verificar la
claridad, coherencia y consistencia interna de los items,
garantizando la validez del instrumento utilizado.

El anélisis de los datos se efectué mediante la técnica
de modelado de ecuaciones estructurales por minimos
cuadrados parciales (PLS-SEM), utilizando el software
SmartPLS, considerado apropiado para estudios
exploratorios con muestras reducidas y modelos
complejos que incluyen variables latentes (Apaza Coro y
otros, 2025). Este enfoque analitico ha sido ampliamente
empleado en investigaciones recientes sobre la calidad del
servicio y la lealtad de los clientes, dado su alto nivel de
precision y flexibilidad para modelar relaciones causales.
El procedimiento comprendié tres etapas principales:
en primer lugar, la evaluacién del modelo de medida,
donde se verificd la fiabilidad interna (p_c > 0.85), la
validez convergente (AVE > 0.50) y la validez discriminante
mediante el criterio HTMT; en segundo lugar, la evaluacién
del modelo estructural, en la que se analizaron los
coeficientes de determinacién (R?), los valores de
significancia (p-value) y los indices de ajuste global (SRMR
=0.094; NFI = 0.652); y finalmente, la prueba de hipétesis,
que permitié determinar la existencia y magnitud de
las relaciones entre los constructos, confirmando tres
asociaciones estadisticamente significativas (p = 0.000).

IV. RESULTADOS
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En esta seccién se presentan los principales resultados
obtenidos tras el procesamiento de los datos mediante
el software SmartPLS. En una primera fase, se construyé
el modelo estructural y se procedié a evaluar la fiabilidad
de los items, preguntas o constructos que integraron la
investigacion. Este procedimiento permitié verificar la
consistencia interna y la validez de las medidas utilizadas,
garantizando la robustez de los resultados obtenidos.
Tal como se muestra en la Figura 2, el modelo estimado
evidencia las relaciones planteadas entre los constructos
tedricos definidos en el estudio.

El proceso seguido para la validacion del modelo y
la interpretacion de los resultados se apoy6 en los
lineamientos metodoldgicos propuestos por Hair et al.,
(2020) y adaptados al contexto del presente estudio,
siguiendo la estructura analitica descrita por Zegarra
Arce (2025), quien resalta la importancia de integrar la
evaluacién de fiabilidad y validez dentro de un enfoque
sistematico que combine rigor técnico y coherencia
conceptual.

Figura 2. Resultados de la validez convergente

s1 —1000— A1

Actifudes

>
0849
0855~
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0793
Intencién de Readauirir y Recomendar®

Fuente. Elaboracién propia pls_smart

En la Figura 2 se observa el modelo estructural generado
mediante el software SmartPLS, el cual representa las
relaciones tedricas entre los constructos de satisfaccion,
apego, preferencia, actitudes e intencién de readquirir
y recomendar. Este modelo permiti6 estimar las cargas
factoriales y los coeficientes de relacion entre las variables,
evidenciando la consistencia interna de los indicadores y
la adecuacién del modelo propuesto (Apaza Coro y otros,
2025).

Posteriormente, se analizé la matriz de correlacion entre
las variables independientes (Tabla 2), donde se constaté
que los valores se mantuvieron por debajo del umbral
de 0.85, lo que, segun Ismael y Duleba (Isabelle Frochot,
2000), indica la inexistencia de colinealidad. Este resultado
demuestra que las variables incluidas en el modelo no
se solapan entre si, permitiendo distinguir la influencia
individual de cada una en la explicacién del fendmeno
estudiado. La colinealidad, ocurre cuando las variables
independientes presentan relaciones tan estrechas que
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dificultan aislar su efecto particular, impidiendo una
interpretacion clara de los resultados. En este caso, los
valores obtenidos confirman que las variables presentan
correlaciones positivas sin superponerse entre si, lo cual
refuerza la validez del modelo estructural propuesto.

Tabla 1. Resultados del modelo de medicion

Composite Composite Average

Alpha de
reliability reliabilityvariance

cronbach’s
(rho_a) (rho_c)  extracted (AVE)

Apego 0.893 0.907 0.921 0.702
Intencién de Readquirir y

0.841 0.871 0.891 0.672
Recomendar
Preferencia 0.654 0.684 0.850 0.740
Satisfaccion 0.761 0.871 0.835 0.509

Fuente. Elaboracién propia mediante Excel

El anéalisis del modelo mostré que los constructos
presentaron buena fiabilidad y validez convergente,
evidenciada por valores de AVE superiores a 0.50, lo que
indica que mas del 50 % de la varianza de los indicadores
se explica por el constructo, y fiabilidades compuestas
(rho_c) superiores a 0.85, confirmando la consistencia de
los items. Los alfa de Cronbach de cada variable superaron
0.70, lo que demuestra una adecuada consistencia interna
de los indicadores.

Respecto a la validez discriminante, los resultados fueron
mixtos. El criterio de Fornell-Larcker (1981)se cumplid,
indicando que cada constructo comparte mas varianza
con sus propios indicadores que con otros. Sin embargo,
la razén HTMT mostré un valor de 0.903 entre Actitudes y
Preferencia, superando el umbral de 0.85, lo que evidencia
falta de discriminacidn entre estos constructos. Las
cargas factoriales cruzadas también mostraron algunas
superposiciones, reforzando esta observacion.

En cuanto al ajuste del modelo, el SRMR = 0.084 indica
un ajuste aceptable, mientras que el NFI = 0.695 sugiere
margen de mejora en la adecuacion global. En sintesis, el
modelo es confiable y presenta buena validez convergente,
aunque se recomienda revisar la discriminacién entre
Actitudes y Preferencia y ajustar los items o la estructura
del modelo para mejorar su validez discriminante y ajuste
general.

Sintesis de los resultados de la validez
convergente

Tabla 2. Validez discriminante segun Fornell-Larcker y HT
Heterotrait-monotrail (HTMT)

Criterio de Fornell-Larcker

A AM | P S A AM | P S
Actitudes (A) 1.000
Apego (AM) 0.179 0.838 0.187

Intencidén de
Readquirir y 0657 0.107 0.820 0.687 0.134

Recomendar (1)
Preferencia (P) 0.577 0.175 0.560 0.860 0.699 0.216 0.724
Satisfaccion (S) 0.119 0.807 0.081 0.124 0.713 0.134 0.891 0.161 0.183

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel
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La evaluacién de la validez discriminante se realiz6
mediante el criterio de Fornell-Larcker y la razdn
Heterotrait-Monotrait (HTMT). Segln Fornell-Larcker,
la raiz cuadrada de la AVE de cada constructo superé su
correlaciéon mas alta con otros constructos, indicando que
cada variable comparte mayor varianza con sus propios
indicadores que con los demas.

Tabla 3. Validez discriminante: Cargas factoriales cruzadas.

Intencién de Readquirir y
Actitudes Apego Preferencia Satisfaccién

Recomendar
Al 1.000 0.179 0.657 0.577 0.119
AM1  0.109 0.807 0.073 0.108 0.534
AM2  0.085 0.851 0.017 0.115 0.669
AM3  0.147 0.879 0.093 0.202 0.778
AM4  0.200 0.908 0.167 0.149 0.749
AM5  0.197 0.733 0.083 0.142 0.606
11 0.686 0.097 0.849 0.569 0.037
12 0.536 0.027 0.855 0.429 0.046
13 0.369 0.031 0.780 0.325 0.020
14 0.482 0.186 0.793 0.453 0.166
P3 0.574  0.188 0.517 0.898 0.163
P4 0.400 0.103 0.442 0.820 0.034
S1 0.001 0.515 -0.021 0.004 0.692
S2 0.116 0.527 0.049 0.051 0.771
S3 0.194  0.867 0.161 0.214 0.871
S4 -0.063  0.358 -0.062 0.043 0.595

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel

La Tabla correspondiente a las cargas factoriales
cruzadas permitio evaluar la validez discriminante
entre los constructos del modelo. En primer lugar, el
constructo Actitudes cuenta Ginicamente con un indicador
(A1), el cual presenta una carga perfecta en su propio
constructo (1.000). No obstante, debido a su naturaleza
unidimensional, no es posible evaluar adecuadamente su
discriminacién en relacién con los demas constructos.

En cuanto al constructo Apego, sus indicadores (AM1-AM5)
mostraron cargas elevadas en su propio constructo (0.733-
0.908), lo que evidencia una buena consistencia interna.
Sin embargo, varios de sus items presentaron cargas
cruzadas considerables en Satisfaccion, destacdndose
AM3 (0.778), AM4 (0.749) y AM5 (0.606), lo que sugiere un
solapamiento conceptual entre ambas variables.

Los indicadores del constructo Intencién de Readquiriry
Recomendar (11-14) presentaron sus cargas principales en
su constructo (0.780-0.855), aunque también mostraron
asociaciones moderadas con Actitudes (0.369-0.686)
y Preferencia (0.325-0.569). Este patrén indica una
relacidn estrecha entre las evaluaciones actitudinales, la
preferenciay la intencidén conductual del consumidor.

Respecto al constructo Preferencia, los indicadores P3 y P4
presentaron cargas altas en su propio constructo (0.820-
0.898). No obstante, también exhibieron cargas cruzadas
medianas en Actitudes (0.400-0.574) y Intencién de
Readquirir y Recomendar (0.442-0.517), lo cual evidencia
vinculos tedricos y estadisticos entre estas dimensiones.

Finalmente, los indicadores de Satisfacciéon (S1-S4)
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mostraron sus cargas principales en el constructo
correspondiente (0.595-0.871), pero presentaron
nuevamente cargas elevadas en los indicadores de Apego,
confirmando la falta de una separacién clara entre ambos
constructos.

En conjunto, los resultados indican que, aunque algunos
constructos presentan una adecuada diferenciacion
(como Intencién y Preferencia en sus cargas principales),
existen solapamientos significativos entre Apego y
Satisfaccién, asi como interrelaciones moderadas entre
Actitudes, Preferencia e Intencién, lo que limita la validez
discriminante del modelo original.

Tabla 4. Indicadores de ajuste del modelo.

Saturated model Estimated model

SRMR 0,094 0,094
d_ULS 1,355 1,355
d_G 0,768 0,768
Chi-square 383,592 383,592
NFI 0,652 0,652

Fuente: Elaboracion propia mediante Excel

La evaluacion del ajuste del modelo mostré que el SRMR
=0.094 se encuentra por debajo del limite recomendado
de 0.10, lo que indica un ajuste aceptable del modelo a los
datos. Por su parte, el indice NFI = 0.652, aunque inferior
al valor ideal, es considerado adecuado en estudios
exploratorios con modelos complejos y sugiere que aun
existe margen de mejora en la adecuacion global.

Asimismo, los indicadores d_ULS = 1.355y d_G = 0.768
resultan apropiados siempre que se mantengan dentro
de los intervalos obtenidos mediante bootstrap, lo que
respalda la coherencia general entre el modelo estimado
y los datos empiricos. En conjunto, los resultados reflejan
un ajuste global aceptable, aunque con posibilidades de
optimizacién en futuras versiones del modelo.

Tabla 5. Bootstraping

Muestra Media de Desviacién

Estadisticos iHipdtesis
original la muestra estandar Valores p
t(|O/STDEV|) soportada?
(0) (M) (STDEV)
Actitudes -> Intencién de
0.505 0.506 0.097 5.186 0.000 Si
Readquiriry Recomendar
Actitudes -> Preferencia 0.564 0.561 0.081 6.967 0.000 Si
Apego -> Actitudes 0.237 0.219 0.177 1.338 0.181 No
Apego -> Intencién de
-0.059 -0.058 0.138 0.430 0.667 No
Readquiriry Recomendar
Apego -> Preferencia 0.081 0.079 0.133 0.607 0.544 No
Preferencia -> Intencién de
0.275 0.281 0.099 2.784 0.005 Si
Readquiriry Recomendar
Satisfaccion -> Actitudes -0.073 -0.056 0.157 0.463 0.644 No
Satisfaccion -> Apego 0.807 0.811 0.031 26.103 0.000 Si
Satisfaccion -> Intencién de
0.035 0.031 0.113 0.307 0.759 No

Readquiriry Recomendar
Satisfaccion -> Preferencia  -0.008 -0.008 0.121 0.070 0.944 No

Fuente: Elaboracién propia mediante Excel

El andlisis de bootstrapping permitié evaluar la
significancia estadistica de las relaciones planteadas en el
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modelo estructural, conforme a los criterios establecidos
por Hair et al. (2011), segln los cuales una hipétesis se
acepta cuando el estadistico t supera 1.96 y el valor p es
menor a 0.05. Los nuevos resultados evidenciaron cuatro
relaciones estadisticamente significativas dentro del
modelo.

En primer lugar, se confirmé que las Actitudes ejercen
una influencia directa y positiva sobre la Intencién de
Readquirir y Recomendar (3 = 0.505; t = 5.186; p = 0.000),
lo cual indica que las evaluaciones favorables hacia los
productos lacteos incrementan de manera significativa
la disposicién del consumidor a recomendarlos y volver a
adquirirlos. Asimismo, la relacién Actitudes Preferencia
también fue significativa (B = 0.564; t = 6.967; p = 0.000),
demostrando que las actitudes positivas fortalecen
la preferencia por los productos lacteos locales,
reafirmando el papel del componente actitudinal como un
determinante clave del comportamiento de eleccion.

Por otra parte, se verificé un efecto estadisticamente
significativo en la relacion Satisfaccion Apego (B = 0.807;
t =26.103; p = 0.000), evidenciando que altos niveles de
satisfaccion generan un vinculo emocional sélido entre
el consumidor y los productos lacteos potosinos. Este
hallazgo refuerza la relevancia de la satisfaccion como un
antecedente fundamental del apego afectivo.

Asimismo, se encontrd significancia en la relacion
Preferencia Intencién de Readquirir y Recomendar (B
=0.275; t = 2.784; p = 0.005), lo que demuestra que una
mayor preferencia por los productos lacteos locales
incrementa la probabilidad de recomendarlos y volver a
consumirlos.

En contraste, ninguna de las relaciones directas
provenientes de Apego (Apego Actitudes, Apego Intencion,
Apego Preferencia) alcanzé significancia estadistica (t
=0.430-1.338; p = 0.181-0.667), lo que indica que el
vinculo emocional por si solo no influye directamente
en los comportamientos o evaluaciones del consumidor.
De igual modo, las relaciones directas de Satisfaccion
hacia Actitudes, Intencién y Preferencia tampoco fueron
significativas (t = 0.070-0.463; p = 0.644-0.944), lo que
sugiere que la satisfaccion actda principalmente como
antecedente del apego, mas que como predictor directo de
las demds variables del modelo.

En sintesis, los hallazgos actualizados confirman que
las Actitudes, la Preferencia y la Satisfaccion (a través
del Apego) constituyen los principales impulsores del
comportamiento poscompra en el mercado de productos
lacteos de Potosi, evidenciando su papel central en la
formacién de intencién de recomendacién y recompra.

V. CONCLUSION

El presente estudio analizé los factores que influyen en
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la intencién de recomendacién y recompra de productos
lacteos en la ciudad de Potosi mediante un modelo
PLS-SEM. Los resultados permitieron identificar que
Gnicamente cuatro relaciones del modelo estructural
alcanzaron significancia estadistica: Satisfaccion y Apego
emocional, Actitudes y Preferencia, Actitudes y Intencién
de recomendacién y recompra, y Preferencia y Intencién
de recomendacién y recompra. Estos hallazgos evidencian
que la satisfaccion desempefia un rol determinante en la
formacién del apego emocional, mientras que las actitudes
y la preferencia constituyen los principales impulsores de
las intenciones conductuales en el contexto de consumo
de productos lacteos.

Por otra parte, se identificd un solapamiento conceptual
entre los constructos Actitudes y Preferencia, lo cual
afectd la validez discriminante del modelo. Asimismo,
el constructo Actitudes quedé representado por un
Gnico item debido a la depuracién realizada durante
el andlisis de cargas factoriales, situacion que limita la
capacidad explicativa del modelo y su rigor metodoldgico.
Esto sugiere la necesidad de revisar y fortalecer los
instrumentos de medicién en futuras investigaciones.

En conjunto, los resultados muestran que el
comportamiento poscompra de los consumidores
potosinos se encuentra influenciado principalmente por
valoraciones cognitivas y afectivas positivas hacia los
productos lacteos, mas que por vinculos emocionales
profundos como el apego. Este patrén coincide con
mercados donde la compra de alimentos de consumo
frecuente se guia por evaluaciones practicas y experiencias
previas satisfactorias. El modelo evaluado aporta evidencia
relevante para comprender la dindmica del consumo local
y establece una base sélida para futuras investigaciones
orientadas a mejorar la medicién y comprension de estos
constructos. En este sentido, resulta pertinente incorporar
métricas de marketing que permitan traducir los resultados
obtenidos en indicadores de gestién utiles para la toma
de decisiones estratégicas, orientando las acciones
empresariales hacia los factores que generan mayor
impacto en la satisfaccién, recomendacidn y recompra del
consumidor (Apaza Coro & Flores Lopez, 2025).

Las principales limitaciones del estudio se relacionan con
aspectos metodoldgicos y contextuales que pueden influir
en la interpretacién de los resultados. En primer lugar, la
validez discriminante del modelo se vio afectada por el
solapamiento conceptual entre los constructos Actitudes y
Preferencia, situacién que también se vio reforzada por el
hecho de que el constructo Actitudes quedé representado
por un Unico item tras la depuracién del instrumento,
limitando su capacidad explicativa y la robustez del
modelo. Asimismo, el tamafio de la muestra (n = 101),
aunque adecuado para PLS-SEM, reduce la estabilidad de
las estimaciones; y el disefio transversal empleado impide
evaluar cambios en el tiempo o establecer relaciones
causales estrictas. Finalmente, el estudio se circunscribe
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exclusivamente al contexto de la ciudad de Potosi, por
lo que sus resultados no pueden generalizarse a otros
entornos con caracteristicas econémicas, culturales o de
consumo diferentes.

A partir de los resultados obtenidos, se recomienda que
las empresas y productores del sector lacteo refuercen la
calidad integral de la experiencia de consumo, priorizando
atributos como sabor, frescura, presentacion, seguridad
e higiene, dado que la satisfaccion influye directamente
en la formacién del apego emocional. Asimismo, es
fundamental fortalecer las actitudes positivas hacia
los productos mediante estrategias de comunicacidn
que destaquen beneficios nutricionales, confianza en la
produccién local y valor percibido, pues dichas actitudes
determinan tanto la preferencia como la intencidn de
recomendacién y recompra. Del mismo modo, se sugiere
identificar y potenciar los atributos especificos que
construyen preferencia en los consumidores potosinos,
con el fin de incrementar la repeticion de compra y
estimular el boca a boca favorable. También se recomienda
implementar programas que fomenten la recompra—como
promociones, degustaciones o incentivos por fidelidad
y establecer mecanismos permanentes de monitoreo de
satisfaccion que permitan identificar areas de mejora y
orientar decisiones estratégicas basadas en la percepcion
real del consumidor.
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Anexo 1. Indicadores

VALORES INDICADOR

Escala de Likert en cinco puntos

Al Los productos lacteos en Potosi

son(buenos)

A2 Los productos lacteos en Potosi
ACTITUDES
son(desagradables)

A3 Mi actitud hacia los productos lacteos

de Potosi es

Escala de Likert en cinco puntos

P1 Me gustan mas los productos lacteos de

Potosi que los de otras regiones
P2 Consumo productos lacteos potosinos

mas que los de otras zonas
PREFERENCIA P3 Suelo comprar productos lacteos

producidos o vendidos en Potosi mas que

de otras regiones
P4 Prefiero los productos lacteos

disponibles en Potosi por encima de otros

Escala de Likert en cinco puntos

11 Con qué probabilidad recomendaria
usted los productos lacteos potosinos a un

familiar
INTENCIONES DE READQUIRIR 12 Consumiria usted nuevamente

productos lacteos adquiridos en Potosi
13 Recomendaria usted productos lacteos

de Potosi a un amigo o familiar

Escala De Likert en Cinco Puntos

S1 Estoy satisfecho(a) con los productos

lacteos que se comercializan en Potosi
S2 Es buena idea consumir los productos

lacteos disponibles en Potosi

S3 Estoy contento(a) con los productos
SATISFACCION
lacteos que compro en la ciudad de Potosi.

AM3 Siento comodidad al comprar

productos lacteos en la ciudad de Potosi

AM4 Estoy muy relacionado(a) con los
APEGO A LA MARCA
productos lacteos que se venden en Potosi

AM5 Me siento muy atraido(a) por los

productos lacteos del mercado potosino

Fuente: Elaboracién propia mediante Word
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