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RESUMEN

El presente estudio de caso proporciona informacion general sobre los factores que influyen
en la gestion de experiencia del cliente, y su impacto en la satisfaccién que va a determinarse

por el servicio al cliente.

Dentro de este desarrollo, la investigacion tiene un disefio de muestreo representativo, en
estudio descriptivo no experimental, tomando como sujeto de estudio a treinta personas que
son clientes activos dentro de la empresa y que en su mayoria desarrollan actividades de tipo
B2B (business to business).

Dichos factores fueron identificados con la ayuda de un instrumento cuantitativo que, a su
vez, ayudo a evaluar y analizar la importancia de cada uno de ellos dentro de la gestion de la
experiencia de compra del cliente.

Se presentan instrumentos graficos que ayudan al entendimiento, analisis e interpretacion de
la informacion recabada por medio de una encuesta, la cual fue aplicada por Unica ocasion a

treinta clientes que acudieron de manera directa a la empresa.

Después de haber analizado los factores e interpretado los resultados de dicho instrumento,
se proporciona a la empresa una cantidad definida de observaciones y/o recomendaciones,
las cuales se espera que beneficien a la toma de decisiones para la mejora en el servicio al

cliente.
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CAPITULO 1. INTRODUCCION

La experiencia de compra representa un fenémeno completo y sumamente importante, donde
se ven involucradas casi todas las areas de una empresa o negocio, donde el Unico objetivo
es satisfacer una necesidad, ya sea de un bien o un servicio; para ello se debe considerar que
al momento de la compra siempre intervienen sentimientos para llevar a cabo esa accion, por
lo tanto, el impacto que se genera en ella puede ser negativo o positivo y de ello dependera
la satisfaccion del cliente.

El presente estudio tiene un enfoque mixto, es exploratoria, correlacional y explicativa, que
permite conocer las experiencias de los clientes al momento de comprar, y cuantificar los
resultados por medio de aplicacion de encuestas, cuyo objetivo principal es analizar la
experiencia de compra del cliente y la relacion entre la calidad del servicio y su impacto en

la satisfaccion.

Una vez recabados los datos necesarios se pudo determinar mediante resultados, una serie de
propuestas que conduzcan a la mejora continua, aunado a brindar atencién de calidad en todas
las areas posibles de la empresa, o bien, las que se encuentran directamente ligadas al proceso

de compra que lleva a cabo el cliente.

El capitulo 1, contiene el planteamiento y formulacion del problema, objetivos generales y
especificos, la justificacion y delimitacién de la investigacion. El capitulo 2, asume los
antecedentes, las bases teoricas y dimensiones de la investigacion. El capitulo 3, contiene
marco metodoldgico. El capitulo 4, lo constituye el andlisis e interpretacion de los resultados.
El capitulo 5 asume la propuesta teérica practica de la investigacion. En términos generales,
el desarrollo de este estudio es concebido como un proceso de aprendizaje y sugiere continuar
con la evaluacion de la temética para la realizacion de nuevos analisis que permitan crear
estrategias enfocadas en la mejora en el servicio y experiencia del cliente en las empresas

dedicadas a la venta en el sector industrial.



1.1 Antecedentes.

Las empresas dedicadas a la venta y/o distribucion de metales, han dejado de lado el aportar
esfuerzos en pro de la satisfaccion de sus clientes, dando como resultado el surgimiento de
negocios, que lejos de existir, por oferta se inclina mas al surgimiento de la misma por
necesidad de un mercado local, nacional o internacional, y esto ha provocado que se deje de

ver al cliente como un objetivo central.

Sin lugar a dudas, es importante conocer los comportamientos de sus consumidores, asi como
también lo es obtener resultados de sus experiencias de compra, dado que actualmente se
encuentra un entorno mucho méas competitivo, donde el cliente en su multiple abanico de
posibilidades de compra, puede al final tomar la decision de no comprar y simplemente no

volver mas.

Sin duda, es importante para cualquier sector todo lo que se vende, pero cuando se habla de
productos industriales o que forman parte de una instalacién industrial, no se le da ese valor
de importante, que es lo que se denominaria la experiencia de compra, por muchas razones;

unas con logicay otras sin ella.

Una de las principales razones, es que quienes efecttian la compra de ese tipo de productos-
materiales en establecimientos especializados, siempre compran lo mismo; otra explicacion
es que siempre lo han hecho asi, o incluso consideran que no vale la pena cambiarlo, y por
tal motivo, las compras se siguen realizando de la misma manera, permaneciendo en un
estado estatico que no abre pauta a mejoras, a considerar que podria existir otra forma o tener

una mejor experiencia de compra.

Si se analiza los puntos de ventas que se denominan como profesionales industriales, muchos
de ellos se engloban mas dentro de una definicion de tipologia de almacén que de punto de
venta convencional, y por afios ha venido siendo asi, pero conforme pasa el tiempo, existe
una demanda creciente, aunque puede ser inconsciente por parte del comprador

profesional/industrial, que quiere ver mas novedades y mas tecnologia, mas productos en



menos tiempo, una mejor calidad y comodidad en su visita al establecimiento (ver ordenado

y limpio), menos tiempo de espera, etc.

Es por ello, que ahora mas que nunca esos puntos de venta o lugares establecidos, toman un
papel muy importante que quiza hace afios no se tomaba en cuenta, pues ahora las empresas
se preocupan mas por brindar el mejor servicio al cliente, ofrecer los mejores productos y la
mejor oferta del mercado.

Philip Kotler (2003) define como el nivel del estado de animo de una persona que resulta de
comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas. Una
sensacion de placer o de decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto (o
los resultados esperados) con las expectativas de beneficios previas. Si los resultados son
inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los resultados estan a la altura
de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los resultados superan las expectativas, el
cliente queda muy satisfecho o encantado (Kotler y Keller, 2006). Por lo tanto, satisfaccion
al cliente es la comparacion del resultado de la actitud del cliente con las expectativas

planteadas anteriormente.

1.2 Planteamiento del problema

Durante los Gltimos tres afios, se ha identificado una ligera incidencia en quejas de clientes,
debido a que consideran que el servicio proporcionado por la empresa es lento, 0 en algunos

casos, el personal carece de buen servicio o atencion al cliente.

Cabe destacar que el tipo de cliente que acude a realizar sus compras en la empresa objeto de
estudio de la presente investigacion, la mayoria son minoritas que cuentan con algiin negocio
pequefio 0 mediano, dedicados en si al maquinado, fabricacion o reventa de materiales que

se ofertan en la empresa.



Si bien es cierto que no son todos, la empresa considera importante mantener un buen servicio
al cliente y con ello lograr tener la mayor cantidad de clientes cautivos, con un alto nivel de

satisfaccion.

Por ello, es fundamental una investigacion de este tipo, puesto que lo que se busca en el
presente estudio de caso, es conocer la experiencia de compra que tiene el cliente, en el que
cabe mencionar que cada individuo muestra una experiencia diversa y subjetiva, pero que
puede ser cuantificada mediante la aplicacion de encuestas que materialicen dichas
emociones que posee el cliente al momento de comprar; no obstante, es necesario puntualizar
que cada empresa debe contar con estrategias que permitan mejorar esa experiencia, y que

culmine en una constante compra-venta con altos niveles de satisfaccion.

Por ello, va a ser de especial relevancia la gestion del personal de contacto, y operacional, ya

que son los principales en influir de manera directa en el proceso de compra del cliente.

1.3 Objetivo general.

Analizar los factores que influyen en la gestion de la experiencia del cliente y su impacto en

la satisfaccion de compra.

1.4 Objetivos especificos.

1. Identificar los factores que influyen en la gestion de la experiencia de compra del cliente.

2. Analizar y contrastar los factores que influyen dentro de la gestion, experiencia de compra
y el servicio al cliente.

3. Crear estrategias que apoyen el desarrollo de un plan de mejora continua en el servicio,

que permitan mantener o mejorar los indices de satisfaccion al cliente.



1.5 Preguntas de investigacion.

1. ¢Cuales son los factores que influyen en la gestion de la experiencia de compra del
cliente?

2. ¢Qué estrategias podrian apoyar el desarrollo o creacién de un plan de mejora continua
para mantener o incrementar los indices de satisfaccion al cliente por medio del servicio

y la atencion brindada?

1.6 Justificacion.

El presente estudio tiene como finalidad analizar la gestion de la experiencia del cliente, y
determinar como el servicio que se brinda por parte del personal, tiene un impacto negativo
0 positivo en su compra; todo lo anterior tiene como objetivo generar relaciones sélidas y
duraderas con los clientes, ya que es de suma importancia no perder de vista que a través del
tiempo, se tienen que crear relaciones solidas y duraderas con ellos, por lo que generar
experiencias positivas de compra es un objetivo que no se tiene que abandonar, y por el
contrario, llevar a cabo estrategias que fortalezcan la imagen de la empresa y sea percibida

con un enfoque de calidad en el servicio.

Para Schmitt (1999) “el cliente ya no elige un producto o servicio solo por la relacion costo-
beneficio, sino por la vivencia que ofrece antes de la compra y durante su consumo”, motivo
por el cual los esfuerzos no se deben encaminar solo a la compra, sino a una relacién que

genere sensaciones positivas de satisfaccién aun cuando la compra ya se haya efectuado.

La experiencia del cliente en la proveeduria industrial es un camino desconocido, poco se
habla sobre la satisfaccién que puede generar al realizar compras en ese sector; es por ello,
que con este estudio se pretende conocer sobre la gestion en la experiencia del cliente y como
puede causar un impacto directo en su satisfaccion, involucrando directamente sus factores
de experiencia, para que estos a su vez, apoyen a establecer estrategias de mejora y atencion

en el servicio, donde el personal vaya en sincronia con los beneficios que se logren alcanzar.



Debido a esto, es necesario la realizacion de un instrumento que permita analizar todos los
datos que se puedan obtener, para recogerlos, estudiarlos y crear estrategias que permitan
mejorar el servicio actualmente brindado y, por tanto, mejorar la gestion de experiencia del

cliente en sus compras.

1.7 Alcance del estudio.

El presente estudio de caso se realizara de manera explicativa, ya que se pretenden identificar
los factores que influyen en la gestion de experiencia de compra y el servicio a cliente, es
decir, se pretende deducir cuéles de estos factores tienen una mayor influencia en la decisién

de compra del cliente.

Es un estudio con andlisis cuantitativo y de caracter no experimental, pues finalmente lo
unico que se realizo fue la aplicacion del instrumento sin modificar ninguna parte del proceso

de venta.

El instrumento de recoleccion de datos fue una encuesta que se aplicé de manera presencial,
y por Unica ocasion a los clientes que acudieron a las instalaciones de la empresa objeto de
estudio, para realizar sus compras y que tuvieron contacto directo con el personal de servicio
de laempresa, lo que a su vez convierte a esta investigacion en una investigacion transversal,

es decir, la recoleccion de datos se realizé en un solo momento y en un tiempo Unico.



CAPITULO 2. MARCO TEORICO.

La mercadotecnia representa un papel importante en el &mbito empresarial, en la que diversos
autores han brindado sus definiciones, como la expuesta por Kotler y Armstrong (2007)
“proceso mediante el cual las compaiiias crean valor para los clientes y establecen relaciones

estrechas con ellos para recibir a cambio valor de los clientes”.

Para Kotler (2014) “la mercadotecnia es un sistema que crea, mantiene y mejora relaciones
con los clientes y, por ende, el desarrollo empresarial. También genera estrategias para captar
nuevos Clientes y origina negocios lucrativos y s6lidos”. Bajo esta premisa, se considera que
en el mercado competitivo se establecen relaciones perdurables con los clientes y

organizaciones que son capaces del progreso de las funciones empresariales.

Segun la American Marketing Association (AMA, 2019) la mercadotecnia se define como
“la actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar, €
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios, y la sociedad
en su conjunto”; por lo que se puede considerar a la mercadotecnia como un cometido
organizacional y un conjunto de procesos para crear, comunicar y brindar valor a los
consumidores, gestionando relaciones con clientes potenciales y reales de la organizacion,

de manera que exista un beneficio mutuo entre ambas partes.

Por su parte, los autores Ries y Trout (2006) definen a la mercadotecnia como “el proceso de
identificar las necesidades del consumidor, conceptualizar tales necesidades en funcion de la
capacidad de la empresa para producir, bienes y servicios que satisfagan su necesidad”, en
consecuencia, la capacidad de una empresa para producir bienes y servicios dependera del
desempefio de una empresa para identificar y comprender correctamente las exigencias de
los clientes; en este contexto se vendria desarrollando el marketing. Asimismo, los autores
utilizan el término de “guerra” para referirse al marketing, puesto que consideran que una
empresa debe orientarse a la competencia, exhibiendo una lista de debilidades y fortalezas,

para alcanzar cierta ventaja frente a sus competidores o defenderse de los mismos.



Como disciplina, la mercadotecnia busca fidelizar y mantener a los clientes de un producto
0 servicio, mediante la satisfaccion de sus necesidades, analisis del comportamiento de los
mercados y de los consumidores (Lara, 2014). Por tal motivo, se considera importante que
las organizaciones desarrollen el plan de mercadotecnia direccionado a la retencion,
captacion y fidelizacion de clientes a traves de estrategias orientadas a satisfacer las

necesidades identificadas de los clientes en el estudio de mercado.

Un papel importante que desemperia la mercadotecnia es que proporciona una filosofia guia,
la cual sugiere que la estrategia de la empresa debe girar en torno a la satisfaccion de las
necesidades de importantes grupos de consumidores (Kotler y Armstrong, 2008). En la
sociedad actual la mercadotecnia es importante para muchas compafias, ya que es una
herramienta que no solo ayuda a mantener relaciones a corto plazo, sino a largo plazo, con el

fin de fidelizar los clientes potenciales (Andrade y Diaz, 2019).

2.1 Gestion rentable de los clientes

En la primera etapa de la mercadotecnia se observaba como el objetivo comercial se centraba
en la transaccién de bienes por un objetivo de corto plazo que era funcional para el momento
en que ocurrid. Para Alcaide y Diez (2019) en la actualidad el mercado requiere aumentar el
establecimiento de la relacion entre las personas, cosas, ideas o hechos, y por tanto, las
organizaciones deben entregar un valor superior a sus clientes frente al valor entregado por
sus competidores, de tal forma que ese aspecto se convierta en una ventaja competitiva clave

para promover la gestion efectiva de las empresas modernas.

Las relaciones humanas son sin lugar a duda el centro de todo tipo de actividad sea esta de
indole personal o laboral, es por ello por lo que la empresa busca consolidar su imagen
corporativa a través de la proyeccion y la atencion al cliente que es brindada por medio de
cada colaborador o funcionario de la empresa. La atencion personalizada y cordial que se dé
a un cliente es un factor determinante de poder retener y obtener la fidelizacion de este, por

esta razon la empresa debe implementar un programa de capacitacion de servicio y atencion



al cliente en todas las areas en las que se trabaja de forma directa e indirecta con los

demandantes de los servicios post venta (Andrade y Diaz, 2019).

Para Abuhadba (2022) las estrategias de fidelizacion del cliente es un proceso primordial de

la gestion de clientes; esta se da con base en la investigacion, donde se obtiene informacion

que permite desarrollar tacticas comerciales orientadas al servicio y satisfaccion del cliente,

a través de la identificacion de tres tipos de clientes:

e Cliente actual: En este grupo se encuentran los consumidores que pertenecen en la
actualidad a la cartera de clientes de la empresa que demandan bien o la prestacion de un
servicio que cumpla con las expectativas de estos.

o Cliente potencial: En este segmento se encuentran los posibles consumidores que teniendo

las condiciones de compra no lo hacen, esto puede deberse a la indecision, dado que
consideran que requieren mas informacion del producto o servicio ofertado por la
empresa.

e Cliente antiguo. En esta categoria se encuentran aquellos clientes que la empresa ha

venido perdiendo en el transcurso del tiempo por factores internos y externos relacionados

con la oferta que se viene realizando.

Por su parte, Fader y Winer (2019) sefialan que para las organizaciones que toman como eje
central al cliente, sigue siendo su principal objetivo maximizar el valor para sus clientes, pero

desde una nueva perspectiva enfocada en la satisfaccion de los mismos.

2.2 Gestion de relaciones con los clientes

Para Vergara, Acevedo y Gonzélez (2019) en la actualidad las organizaciones han
considerado la cadena de valor para la gestion de relaciones con los clientes, ya que esta
categoriza las actividades que producen valor afiadido en las mismas. A su vez, Grimm, et al
(2016) consideran que las diferentes actividades desplegadas han dividido o seccionado las
tareas, como por ejemplo logistica de entrada, operaciones (produccién), logistica de salida,
ventas y mercadotecnia, y servicios postventa (mantenimiento); todo ello apoyado por la

direccion de administracion, direccion de recursos humanos, desarrollo de tecnologia



(investigacion y desarrollo) y adquisiciones (compras). Para cada actividad de valor afiadido

han de ser identificados los generadores de costos y valor.

Por su parte Pinillay Gonzalez (2020) consideran que cuando el cliente percibe que la marca
le reporta valor, las estrategias de mercadotecnia buscan establecer una vinculacién marca-

cliente basada en aspectos de la marca, como su credibilidad.

La empresa tiene que dejar que la responsabilidad social corporativa (RSC) forme parte de
su estrategia y se integre internamente, de forma que, ademas de obtener resultados y repartir
dividendos entre sus accionistas (si este fuera el caso), otorgue mayor importancia a la gestion
de las relaciones con los clientes y su impacto en la sociedad y en la economia de los paises
en los que actla, si quiere ser sostenible. En este momento, muchas empresas, estan
generando valor y comprometiéndose con la sociedad desde dos vias diferentes, pero que son
complementarias: su accién social y su actividad empresarial (Cea, De la Morena y Soria,
2018).

2.3 Disrupcion digital

En tiempos modernos resalta el papel de la disrupcion digital en las empresas, que se
fundamenta en el conocimiento de los clientes mediante el uso intensivo de nuevas
tecnologias entre las que destaca el uso de la nube, el Big Data y la incorporacion masiva de
inteligencia artificial (Viloria et al., 2019 y Yan et al., 2018).

Las empresas centradas en el cliente, como las entidades financieras, tienen mas datos que
otras empresas de servicios acerca de ellos, pero no siempre se cuenta con el nivel de
inteligencia necesario sobre el uso de estos datos. El verdadero desafio del Big Data en el
sector bancario es enfrentarse a la inmensa variedad y volumen de datos disponibles. Por eso,
disponer de esos datos no es suficiente. Hay que contar con las herramientas necesarias para
ordenar, analizar, estructurar y procesar ese enorme y variado conjunto de datos que existen
sobre cada cliente, con el objetivo de convertirlos en conocimiento (Arguedas, Sanchez y
Martin, 2019).

10



Al respecto, Gavilan (2019) considera que se podria definir al big data como una tecnologia
0 conjunto de tecnologias que permite la recoleccidn, integracion y analisis de grandes
cantidades de datos y la obtencion de conclusiones (habitualmente denominadas insights) a

partir de esos datos.

Asimismo, Requena y Gonzalez (2022) sefialan que el indice de experiencia de cliente
(Customer Experience Index - CEI) basado en las respuestas de clientes a través del informe
denominado La voz del cliente, pone de manifiesto una clara relacion entre la mejora en la
experiencia del cliente y las conductas de estos, que conducen a una mayor rentabilidad,

como las compras adicionales y las referencias de clientes.

2.4 Experiencia del cliente

Para establecer las caracteristicas de calidad de la experiencia del cliente, Rituay, et al (2019)
describen que a partir de los items de calidad exigida por los consumidores, coincidiendo con
Llontop (2011), el uso de la retroalimentacion de calidad, permite integrar las necesidades
del cliente como principal input para el desarrollo de nuevas lineas de productos e impulsar
la competitividad de los ya existentes, a través del establecimiento de caracteristicas de

calidad que permitan satisfacer las necesidades de los clientes.

En el mismo orden de ideas, Crispin y Pariz (2021) citando a los especialistas en
mercadotecnia Jackson, et al (1985), describen que la mercadotecnia esta orientada a
conservar firmemente y a largo plazo las relaciones con todos los participantes de la relacion,
es decir, pueden estar orientados al mismo tiempo con los grupos de interés relacionados con

la organizacion, y no se limita estrictamente al consumidor.

A su vez, la experiencia del cliente se correlaciona casi de forma absoluta con la identidad
de marca (Garcia, Valle y Céspedes, 2020). A este propésito, McDonough y Garrett (2015)
se refieren a la liberacion del potencial humano en las organizaciones, como un concepto
contemporaneo, que incluye aspectos como:

1) Establecer metas medibles para liberar el potencial humano.
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2) Crear una conexion personal con objeto social como la fuerza motivadora esencial.
3) Comprometerse a mejorar la vida de todos los interesados.

4) Centrarse en los clientes como la principal prioridad de la empresa.

5) Alineacion del impulso a traves de la accidn ejecutiva y objetivos compartidos.

6) Invertir en el aprendizaje y el crecimiento a nivel cultural e individual.

7) Crear un ambiente social enriquecedor a través del reconocimiento y esfuerzo.

Es también arduo descomponer un evento o situacion en elementos o pasos, porque el
conocimiento tacito esta distribuido en la totalidad de la experiencia de acciones del cliente;
de hecho, se centra en acciones y depende de las indicaciones tangibles que registra el cuerpo
humano, al interactuar con su medio ambiente. Tal accion se situa en las dimensiones sociales
y fisicas del medio en que se aplica. Es por eso que, a pesar de ser no codificado, el
conocimiento tacito, se puede ensefiar y compartir. Dicho conocimiento se adquiere mediante
ejemplos. Asi, los implicados, aprenden su oficio al seguir e imitar a sus maestros; los

profesionales desarrollan una pericia a través de periodos en los que practican (Téllez, 2020).

2.5 ldentidad de marca y experiencia de compra en el cliente

La identidad corporativa a diferencia de la imagen empresarial nace en el interior de la
organizacion y desde la creacién de la empresa, destacando la forma como se han
desarrollado los rasgos que la distinguen de otras, asi como la eficacia de la comunicacion
de la identidad que se refleja en la imagen de marca percibida por el publico externo, siendo
la identidad, aquella esencia interna a la espera de ser representada en la imagen corporativa

y apreciada por el publico (Sevilla, 2022).

Por su parte, Andrade (2022) considera que la identidad de marca es un sistema de valores y
propdsitos que estan enfocados en objetivos especificos. Estos valores son construidos a
partir de la filosofia de una empresa, en coherencia con los productos o servicios que ofrece

y de acuerdo con el publico al cual va dirigido™.
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A su vez Lauracio (2022) afirma que el factor con un alto grado de influencia sobre la
valoracion de la marca de una empresa es su notoriedad, junto con otras variables que
implican al producto como la calidad, el precio, la cobertura y la distribucion. Ademas de
ello, intervienen variables emocionales como la confianza y la antigtiedad de la marca. Otro

aspecto que se relaciona con la valoracion de la marca es la disponibilidad y cercania.

Los canales de omnicanalidad se deben gestionar juntos, donde la clave estd asociada en
mejorar la experiencia del cliente con la marca, siendo la principal caracteristica del
fendmeno omnicanal, la estrategia centrada en el cliente y a su vez la experiencia de compra

del cliente (Piotrowicz y Cuthbertson, 2019).

Paralelamente, Pascual (2017) determinG que en un primer momento, surgié una nueva
aproximacion de la mercadotecnia llamada mercadotecnia experiencial, en la que se pone de
manifiesto la evolucion que se ha producido en la mercadotecnia con relacion a la experiencia
del cliente, que desde sus inicios hasta la actualidad, requiere atencion en un primer momento
en su experiencia de consumo, la cual ha ido evolucionando, y por lo tanto, se requiere el

estudio de la experiencia del consumidor.

En ese sentido, Pinilla y Gonzalez (2019) mencionan que, para la mercadotecnia, la marca
de un producto es clave, por lo que es preciso que los visitantes asuman un papel activo. Por
ello, uno de sus objetivos en el presente es concienciarles acerca del valor de los productos,

con el fin de elevar su grado de participacion y potenciar su disposicion al pago.

Por su parte, el Observatorio Ecommerce (2017) considera que tipicamente los tickets donde
se detallan productos, cantidades y precios; representan una base de datos de mercadotecnia
que deberia recoger informacion sobre los usuarios, como el potencial de demanda, la

tendencia de mercado o el canal de captacion.

La conocida revolucién digital, el consiguiente desarrollo de Internet y el surgimiento de una
sociedad en red, complica la situacion, al tener las audiencias la posibilidad de adoptar una

participacion activa en el proceso de comunicaciones de mercadotecnia, no solo
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estableciendo un didlogo con las marcas, sino también, al margen del control de las mismas,
con sus pares, y llegando incluso al extremo de convertirse en creadores y distribuidores de
contenido de marca (De Aguilera, 2016).

2.6 Marketing interno y su orientacion al cliente externo

El marketing interno puede ser entendido como el medio a través del cual el empleado se
orienta hacia el cliente externo y consigue su satisfaccion con base en su gestion (Garcia et
al, 2017), por lo tanto, se trata de una vision que restringe el mercadeo interno a los empleados
gue se relacionan con el consumidor, y en este sentido, el marketing interno parte de la
premisa de que todos los empleados deben estar preparados y motivados para actuar de una

forma orientada y 6ptima frente a las necesidades del cliente (Prieto, et al, 2019).

El marketing interno es una filosofia organizativa que, desde la perspectiva de la
mercadotecnia, impulsa la satisfaccion del colaborador partiendo del analisis de sus
necesidades y el disefio e implementacion de précticas de gestion de talento humano,
logrando asi promover la entrega de valor superior al cliente externo (Dominguez, 2019).

Paralelamente, Ramirez (2017) hace alusion al término de endomarketing como un sinénimo
del marketing interno, indicando que se trata de hacer marketing al interior de las empresas,
y que el principal beneficio del endomarketing es que consigue coordinacion entre las areas,
lo cual permite el desarrollo y la correcta implementacion de los planes y estrategias de la

organizacion.

El marketing interno implica visualizar a los empleados como clientes internos, viendo al
trabajo como un producto interno que satisface las necesidades y deseos de esos clientes
internos, mientras se alcanzan los objetivos organizacionales, por lo que el marketing interno
es en si un conjunto de herramientas que la mercadotecnia ofrece a la direccion de los

recursos humanos (Gorrin, 2019).
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En ese sentido, Alcaide (2015) considera que la calidad interna, la calidad técnica-funcional
en los servicios no basta, pues cuando se trata de fidelizar a los clientes, es decir, prolongar
en el tiempo al maximo posible la relacion con los clientes, el vinculo relacional directo que
se establece entre clientes y empresas, adquiere una importancia ain mas decisiva. Si ese
vinculo no se gestiona correctamente, la posibilidad de que la relacion se extienda a lo largo

del tiempo corre un serio peligro.

Por su parte, Falcon (2017) establece que la interpretacion del marketing interno esta basada
en la gestion personal-organizacion a través de un conjunto de métodos que tiene como fin
la adopcién voluntaria de la orientacién al servicio, indispensable para alcanzar estandares

de calidad en los servicios de la organizacién, sean internos o externos.

Para Guiliany et al (2017) las organizaciones empresariales modernas, se han abocado al
fortalecimiento de su identidad organizacional del marketing interno y su orientacion al
cliente externo, asumiendo el reto de posicionar el conocimiento y experticia de los
empleados como el principal activo del nuevo siglo; practica que persigue consolidar
organizaciones con mayor dindmica en sus procesos, mayor versatilidad, altos niveles en
torno a su capacidad de respuestas, que a su vez promuevan la humanizacion de las
organizaciones, disefiando asi estructuras con mayor agilidad, con personas capaces de
articular la intelectualidad y la emocionalidad con el cumplimiento de los objetivos de la

compafiia.

En su caso, Linares y Meza (2020) mencionan que para fines del marketing interno y su
orientacion al cliente externo, se debe considerar como una filosofia organizacional enfocada
en el trabajador, que permita reforzar la importancia de dicha estrategia de recursos humano
que propicie consecuencias positivas derivadas desde el interior de las organizaciones que la
implementan, de tal forma que las consecuencias finales sean expresadas por medio de

distintos modelos del marketing interno.
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En ese sentido, Arispe (2019) considera que los accionistas, que son quienes invierten en la
compafiia, esperan que les aporte beneficios y les informe de cémo evolucionan los

principales indicadores economicos, y para ello el marketing interno puede apoyar.

2.7 Intencion de compra

En datos concretos, la correlacion directamente con la intencion de tener un producto o
servicio como elemento para la compra, lo impulsa la recomendacion de terceros (Barrios-

Hernandez y Olivero, 2017).

Por su parte, Hurtado e lzquierdo (2021) indican que la intencién de compra de cada
consumidor es diferente, pues cada uno tiene distintas necesidades. Los equipos de
mercadotecnia toman en cuenta la informacion obtenida sobre la intencion de compra como
resultado de la evaluacion del comportamiento del consumidor, para planificar e implementar
acciones estratégicas, como el lanzamiento de nuevos productos, un nuevo canal de venta,
eleccion de un mercado geografico o un nuevo segmento. Las intenciones de compra
expresadas en investigaciones y estudios de mercado se consideran validas para predecir la

demanda hacia determinados productos o marcas.

Asimismo, Cardenas y Reyna (2019) indican que las redes sociales se han vuelto parte
importante de la vida de los millennials y resaltan que estas influencian las decisiones de esos
usuarios sobre qué productos adquirir, donde adquirirlos y cuando adquirirlos, gracias a la
interaccidn virtual, ya que no solo facilita el ofrecimiento de productos, visualizacién de
contenido, el contacto entre el consumidor y el oferente, sino que posibilita la revisién de

opiniones y experiencias de otros usuarios previo a la decision de compra.

Es asi como Duran (2021) sugiere implementar una estrategia de diferenciacién y visibilidad
gue generen impacto en el cliente al momento de asistir a un punto de venta, donde el cliente
la identifigue como marca premium, y de igual manera, se sienta motivado a conocer mas

sobre la marca, identifique los beneficios y posteriormente la adquiera.

16



2.8 Estrategia y satisfaccion de los clientes

La satisfaccion de las expectativas y deseos de los clientes, apoyada en la redefinicion
continua de la oferta apuntando a elevados contenidos de personalizacion, deben constituir

el objetivo principal de toda estrategia de fidelizacion (Farinet y Ploncher, 2002).

Al respecto, Gavonel (2022) considera que la marca es un nombre, término, rétulo, distintivo,
bosquejo o una combinacion de todos ellos, que identifica al creador o al comerciante de un
producto y/o servicio. Los consumidores evaltan la marca como una parte vital del producto,
y el branding de ser posible, debe incrementarle valor. Los clientes atribuyen connotacion a
las marcas y crean vinculos con ellas, por lo cual las marcas tienen significados que van méas

alla de los atributos y/o rasgos fisicos de un producto.

En plena era de la informacion, y en un mundo cada vez mas globalizado y competitivo, las
empresas deben llevar a cabo politicas de gestiobn que permitan su supervivencia y
crecimiento en el mercado. El desarrollo tecnoldgico de nuestra época esta provocando
cambios en la estructura de la sociedad, en como nos relacionamos, y por supuesto, en como
compramos. Debido a la gran cantidad de informacion de la que disponen los consumidores
en Internet y a las nuevas técnicas de comercio electronico, una buena estrategia de relacién

con los clientes es un elemento fundamental para alcanzar el éxito (Ferrari, 2016).

Segun Yeung y Ulrich (2020) las organizaciones tradicionales, muy jerarquizadas y
burocraticas, estan desapareciendo. Los directivos saben que el entorno y la tipologia de
estrategias estan en continuo cambio y que su organizacion debe evolucionar conforme a los
cambios, si quiere mantenerse en el mercado. Esta evolucién ha dado lugar a nuevos modelos
organizativos, como plataformas propias y networking, ademas de organizaciones agiles y

ambidiestras, es decir, aquellas que pueden abarcar la innovacién y el cambio continuo.

Por su parte, Blanco (2018) apunta que la aportacion de valor desde la mediacion se encamina
a personalizar lo estandarizado, es decir, en adecuar los productos que brindan las compafiias

y adaptarlos a las necesidades de los clientes, creando relaciones basadas en el largo plazo,
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la venta por analisis de necesidades o los cuadros de empatia, dejando de lado la simple la

venta de producto por si misma.

La mercadotecnia estratégica viene caracterizada por el analisis y comprensién del mercado
a fin de identificar las oportunidades que permiten a la empresa satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores, mejor y més eficientemente que la competencia (Aleman y
Escudero, 2017).

2.9 Experiencia del cliente

De acuerdo con Alcaide y Diez (2019) las empresas que tengan como objetivo ser
competitivas a futuro, deben ademas de centrarse en la experiencia, apostar por potencializar

el conocimiento del cliente y la personalizacion.

Segun Sarmiento (2012) una experiencia se debe disefiar con el principal fin de sorprender,
y para ello, se debe tener la sensibilidad para comprender lo que realmente valoran los
clientes, que los motiva a adquirir cierta marca, que los mueve a elegir una en particular, qué

criterio tienen para seleccionarla; es conectar la marca con las aspiraciones del cliente.

De igual manera, la tecnologia, es un factor que esta cambiando considerablemente la manera
en la que realizamos nuestras compras, la tecnologia dentro de la tienda cambia la experiencia
que vivimos dentro de ella, incluso la tecnologia que tenemos en nuestro hogar cambia la

manera en la que compramos (Puig, 2019).

Al respecto, Pérez y Barral (2021) sefialan que todas las estrategias bidireccionales de la
mercadotecnia contribuyen a conectar a la empresa con sus clientes, con el fin de mejorar la
experiencia de estos y los empresarios, incrementar la fidelizacion y disminuir el

presupuesto, en comparacion con otras estrategias mercadoldgicas tradicionales.
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Por su parte, Schnarch (2019) establece que el grado de satisfaccion no es suficiente para
desarrollar clientes leales, ya que este depende de las expectativas de los usuarios actuales y
potenciales que pueden estar determinadas por experiencias anteriores.

Para Romero et al (2017) la experiencia del cliente se considera un insumo para implementar
un conjunto de acciones que permitan lograr un determinado objetivo propuesto por la
empresa a corto, mediano y largo plazo. También se puede decir que es una forma de pensar
basada en la creatividad e innovacion, para desarrollar nuevos esquemas o modelos buscando

o creando.

2.10 Las organizaciones y su entorno competitivo

El estrechamiento de las brechas entre el [lamado mundo digital y el mundo real es cada vez
mas notorio. Esta situacién ha impactado en la distribucion comercial de forma profunda.
Las estructuras y modelos comerciales se modifican, impactando obviamente el escenario

competitivo de las organizaciones (Diaz y Rangel, 2020).

Es asi como Rivas y Esteban (2020) aseguran que las organizaciones empresariales con el
entorno competitivo actual, les apremia para aproximarse mucho mas al conocimiento de los
deseos e intranquilidades de los consumidores con bienes y servicios especialmente

adaptados a ellos.

A proposito, Ricalde (2019) considera que las organizaciones para hacer frente a su entorno
competitivo deben implementar el proceso administrativo porque dentro de las
organizaciones se sistematizan una serie de actividades importantes para el logro de
objetivos: en primer lugar, estos se fijan; en segundo lugar, se delimitan los recursos
necesarios, se coordinan las actividades; y en tercer lugar, se verifica el cumplimiento de los

objetivos.

En ese sentido, el equipo directivo deberd comprender y proyectar a la organizacion sobre la

cadena productiva y asi aprovechar sus limitaciones, para incluirse en los escenarios

19



globalizados y poder identificar una posicion competitiva que se apalanque del proceso de
mercadotecnia y de la trazabilidad sectorial que sucede en el entorno organizacional (Velez
y Mejia, 2019).

Al respecto, Vargas (2021) establece que una empresa que cuenta con las personas
adecuadas, grandes y pequefias, publicas o privadas, en el lugar adecuado, en el momento
adecuado, es una organizacion competitiva. En el entorno global altamente competitivo de
hoy, todos compiten en todos los mercados. Ofrecer los mejores productos y servicios en el

mercado es fundamental para lograr el éxito.

2.11 La omnicanalidad en el servicio al cliente

La gestion omnicanal se define como la efectiva interaccion entre numerosos canales y
puntos de contacto disponibles, dirigida a optimizar la experiencia del cliente en todos los

canales y el rendimiento de la empresa (Juaneda-Ayensa, Mosquera y Sierra, 2019).

Para Alcaide y Diez (2019) la omnicanalidad consiste en la integracion de todos los canales
existentes en el mercado, de forma que se generen multiples caminos que se interrelacionan,
permitiendo que, de requerirlo, un cliente inicie su contacto por cualquiera de las vias y pueda

continuarlo por otra.

Por su parte, Pascual (2017) argumenta que el concepto de omnicanalidad acepta la inevitable
necesidad de trabajar con multiples canales y se centra en las actividades de integracion

dentro y a través de los canales, para poder responder al como compra el consumidor.

En las empresas empieza a tomar protagonismo la estrategia de omnicanalidad, caracterizada
por una gestion integrada y alineada de todos los canales, para ofrecer al cliente una

experiencia de usuario homogénea en todos los sentidos (Ripol et al, 2022).

En ese sentido, Gonzalez y Tomasini (2018) plantean cuatro ejes fundamentales sobre

innovacion en la transformacion digital: Espacio, Computacion, Comunicacion y Acceso; y

20



se entiende por ello que la innovacidn esta en ser capaz de entender alguno de esos pilares de
forma radicalmente distinta, y que solo en la frontera de lo técnicamente nuevo y posible de
algunos de esos pilares, existe realmente la innovacién. Todo producto de éxito ha sido capaz

de desarrollarse en esa frontera de lo tecnolégicamente posible.

Asu vez, Lleyda (2015) explica que la ominicanalidad surge de la necesidad de las empresas
de adaptarse a un cliente interconectado, avido de informacion e inmediatez. Los usuarios de
hoy en dia estan expuestos a grandes cantidades de informacion, a la que acceden a través de
multiples soportes como smartphones, tablets o computadoras. En su relacién con las
empresas, exigen una comunicacién que integre todos esos canales, incluyendo los fisicos,

de forma coherente y coordinada.

Al respecto, Meza (2019) describe que la distribucion comercial tiene una importancia
estratégica, dada la imposibilidad que tiene el fabricante de llegar hasta donde esta el
consumidor, en especial en la actualidad en donde factores como cercania, canales
alternativos, tamarios, referencias, servicio, exhibicién y formas de pago; hacen parte del
ADN que deben tener los intermediarios, permitiendo el encuentro entre la oferta y la
demanda, asumiendo tareas y funciones que van implicitas en las funciones de intercambio,
siendo un componente fundamental para el fabricante la eleccion de los canales de

distribucién.

El cliente multicanal tiene mucho més valor para las empresas que el cliente monocanal. Los
grandes analistas de Internet, las grandes universidades como Universidad Wharton en
Philadephia o empresas como Morgan Stanley, consideran que un cliente multicanal tiene un

multiplicador de dos o tres veces mayor que un cliente monocanal (Goizueta, 2018).

Asimismo, Chavez y Elizabeth (2022) consideran que la calidad de integracion del omnicanal
y el valor percibido, deben ser percibidos como impulsores de la satisfaccion y lealtad de los
consumidores, ya que segun Cotarelo (2018) desde un punto de vista historico, los canales

de mercadotecnia han sido vistos como el factor esencial o el mecanismo dominante para
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Ilevar a cabo las funciones responsables de distribuir productos desde el fabricante hasta el

consumidor.

Para Kotler, Kartajaya y Setiawan (2019) la omnicanalidad en el servicio al cliente es capaz
de igualar la calidad de las grandes marcas, pero con precios considerablemente mas bajos,
gracias a la posibilidad de salir al mercado a traves de canales online, que tiene la posibilidad
de convertir a las empresas extremadamente innovadoras y resistentes, ya que cuentan con

todos los ingredientes necesarios para expandirse globalmente.

Es asi como Rodriguez (2020) considera que la omnicanalidad surge como mecanismo de
adaptacion a las nuevas exigencias de los consumidores, y la define como “la estrategia y
gestién de canales que tiene como objetivo la integracion y alineacion de todos los canales
disponibles, con el fin de brindar a los clientes una experiencia de usuario homogeénea a través

de estos”.

2.12 La mercadotecnia digital como mecanismo productivo

El uso intensivo de Internet abarca busquedas de informacién y afectaciones en la conducta
de compra, por tanto, se convierte en el nuevo reto en la combinacion de la tienda fisica y los

medios digitales (Aparicio y Zorrilla, 2015).

Al respecto, Rivera, Agudelo y Luna (2021) derivan el concepto de mercadotecnia digital
como: “el conjunto de estrategias de mercado y comercializacion que se realizan en la web
(mundo online) y que buscan algin tipo de conversion por parte de usuarios”. Sefialan,
ademas, que la mercadotecnia digital es una estrategia de publicidad donde se pueden obtener
analisis y resultados de forma diferente, generando incremento de ventas, clientes y

seguidores.

En esa consideracion, Canalicchio (2021) establece que la mercadotecnia digital es un modo
de concebir y ejecutar la relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a
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las partes que intervienen y a la sociedad, mediante el desarrollo, valoracion, distribucién y

promocion por una de las partes de los bienes, servicios o ideas que la otra parte necesita.

Segun Unda (2021) la mercadotecnia digital es una técnica que se utiliza para aplicar las
estrategias de comercializacién mediante los medios digitales, en la que previamente se debe
realizar una exhaustiva investigacion, con el propdsito de determinar las necesidades reales
del mercado, para alinear esas deficiencias con la oferta de productos y servicios que se desea
proponer, que abarca la definicién de conceptos, el analisis y la planeacion, los cuales no

pueden quedar al margen cuando se desea elaborar un plan de estrategias digitales.

Al respecto, Altina (2017) menciona que el sector de las tecnologias de informacion y
comunicacion pueden ser conceptualizadas como una coleccion de redes basadas en
protocolos de Internet, mecanica de comunicacién, aplicaciones de software y capital
humano que, trabajando en conjunto, dan origen a aplicaciones de negocios online y agentes,
que estan involucrados en la compra y venta de servicios y productos en forma directa e

indirecta.

Por su parte, Mansilla (2017) establece que la revolucion tecnoldgica ha tenido un impacto
importante en las organizaciones, centrada en el uso de las tecnologias de la informacion,
modificando las bases de la sociedad a un ritmo acelerado durante los ultimos afios,
principalmente en una sociedad muy inmersa en el uso de esa tecnologia como medio de

comunicacion e interaccion con otros individuos o con las empresas.

En los Gltimos afios, el crecimiento de las tecnologias de informacién y comunicacién, han
impulsado profundas modificaciones en materia econémica, afectando ciertamente las
formas de produccion, mantenimiento, distribucion, compra, venta y las habilidades de la
fuerza de trabajo de las organizaciones, cuyas consecuencias economicas, laborales y
sociales, entre otros aspectos importantes, han dado paso a la denominada mercadotecnia
digital, la misma que se sustenta en el conocimiento y la innovacion, que a su vez es el
resultado de la asimilacion de nuevos conocimientos y tecnologias (Alomoto y Villacrés,
2020).
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Por lo tanto, Reyes, Fonseca y Sosa (2021) definen la mercadotecnia digital como “lo que
una empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por Internet”.
Bajo este concepto, el reto para las Pymes se convierte en entender el marketing digital no
solo como el uso de las redes sociales, sino como una herramienta que tiene por objetivo
poder darse a conocer para atraer al cliente y de esta forma entender y satisfacer sus
necesidades, y a su vez, comprender lo que le gusta y como le gusta verlo, para que se sienta
identificado y diferenciar la forma como se generan ingresos desde un espacio fisico y uno

virtual.

En tanto, Espitia (2021) considera que los métodos de comercializacion y de promocion de
un e-commerce (comercio electrénico) son mas efectivos y econémicos que el tradicional,
ademas de que segun De la Esse (2021) el objetivo de la mercadotecnia digital es descubrir
las necesidades, preferencias y comportamiento del mercado objetivo; ademas de lograr
determinar los posibles factores claves que afecten la decisién de compra a través de la web;
identificar las posibles alianzas estratégicas y acuerdos comerciales con expertos en el giro

del negocio de venta de productos tecnologicos.

En los entornos actuales, la mercadotecnia digital caracterizada por la omnicanalidad, los
consumidores interacttan libremente entre los diversos canales (tienda fisica, equipo movil,
entorno online) todo ocurriendo de forma simultanea en un mismo proceso (Melero, Sese y
Verhoef, 2019), y que segun Castillo (2022) también es el detonador de cambios sustanciales
en el tradicional marketing mix de las 4P’s (las iniciales de Producto, Precio, Plaza y

Promocion).

2.13 La mercadotecnia y la satisfaccion del cliente

Paralelamente, Payahuanca y Gonzalo (2019) consideran que la gestion de las relaciones con
los clientes en su fase operativa, influye de manera positiva en la satisfaccién de los puntos
de venta y en las dimensiones conativas y afectivas de la fidelizacion, lo cual se debe
principalmente a que, con el paso de los afos, los clientes se han convertido en el ente

prioritario de las empresas, y asi lo puntualiza Bose (2022) cuando establece que la
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mercadotecnia fue originada por la necesidad de conocer las diferencias en las preferencias
y hébitos de compras de los clientes, enfatizando que si todos los clientes fueran parecidos
en esos aspectos, seguramente la necesidad de mercadotecnia seria casi nula, y por

consecuencia, las interacciones con los clientes seria estandar, pero en la realidad no es asi.

Al respecto, para Alcaide (2010) la satisfaccion se entiende como la aceptacion de los clientes
hacia un determinado producto y/o servicio, en consecuencia, el cliente reitera la compra en
una determinada empresa, porque fidelizar significa tener una relacion de amistad establecida
entre el cliente y la empresa, y también de acuerdo con Bennett y Rundle-Thiele (2002) la
fidelidad es la predisposicion del consumidor hacia una marca como una funcion de procesos
psicologicos, que segun Law (2013) se distingue cominmente en tres enfoques: el

conocimiento, las actitudes y la conducta combinada.

Asimismo, para Oliver (2007) la satisfaccion del cliente es un profundo compromiso de
volver a comprar un producto o servicio preferido consistentemente en el futuro, a pesar de
las influencias situacionales y esfuerzos de marketing que tienen el potencial de causar un

comportamiento de conmutacion.

Considerando que uno de los objetivos de la mercadotecnia es el establecimiento y
mantenimiento de relaciones a largo plazo con los clientes, las organizaciones deben entender
gue es mucho mas rentable mantener y satisfacer a los clientes existentes, que a la constante

renovacion de una base de clientes fuerte (Zeithaml, Bitner y Gremler, 2006).

En la misma linea, Dominguez (2014) indica que, a través del analisis de la informacion
proveniente de los propios clientes, se toman decisiones para mejorar e incrementar los
niveles de calidad y satisfaccién percibida por su propia clientela provocando de este modo
la fidelizacion, la cual consiste en mantener la cartera de clientes, asi como hacer que el

cliente apruebe a la organizacion y los diferentes productos y/o servicios que esta le brinda.

Satisfacer significa, por tanto, construir vinculos de relaciones rentables y duraderas con los

clientes en generacion continua de acciones que aportan valor y satisfaccion a traves de un
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profundo conocimiento de los clientes. Las empresas pueden fidelizar a sus clientes por la
existencia de un modelo de negocio atractivo y por una gestion adecuada de la cartera de
clientes con acciones personalizadas (Alcaide et al, 2013).

La conceptualizacion de satisfaccion es vista desde tres perspectivas, habiendo consenso en
dos de ellas. En primer lugar, existe una percepcion conductual que conceptualiza la fidelidad
de marca en términos de compras repetidas. En segundo lugar, desde la perspectiva
actitudinal, la fidelidad de marca se ve como una fuerte disposicion interna hacia una marca
llevando a compras repetidas. El enfoque actitudinal basa la lealtad sobre preferencias,
compromiso o intenciones de compra. Se esperaria pues que la lealtad tanto conductual como

actitudinal estuvieran correlacionadas en forma positiva.

Por lo que, una actitud favorable debiera llevar a un comportamiento también favorable. Una
tercera perspectiva, denominada accion razonada, viene dada por la influencia ejercida por
presiones sociales. Esto explica como la actitud desfavorable hacia una marca, por parte de
un consumidor, puede verse contradicha por la compra repetida de esa marca. Por el
contrario, se puede ver la contradiccion entre la actitud favorable hacia una marca, aunque

nunca se haya comprado efectivamente (Gounaris y Stathakopoulos, 2014).

En ese sentido, Ha (2008) considera que la lealtad de marca es una nocion que depende de
las influencias normativas, que son influencias derivadas desde los propios pares. A su vez,
esas influencias se ven reflejadas en las consecuencias conductuales de la lealtad. Es por ello
que, aunque nunca se haya completado la compra de cierta marca, el consumidor la

promueve, la recomienda y hasta convence a otros de comprarla.

Al respecto, Serna (2015) establece que la satisfaccion radica en mantener un vinculo
permanente a largo plazo entre la empresa y el cliente, ya que actualmente no solo es
importante atraer a los clientes, sino ademas mantenerlos en la empresa para que vuelvan a

menudo para hacer negocios.
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Para De la Cruz e Hinojosa (2019) mantener un cliente en el tiempo implica para la empresa,

mejoras de beneficios que se plasman en las siguientes directrices:

e Aumento de las compras de productos gracias al uso repetitivo de los mismos.

e Mejora en la eficiencia y efectividad de la mercadotecnia, acertando en las camparias y

Ilegando a mayor numero de clientes.

e Descenso de los costos de la empresa al aumentar el nimero de clientes satisfechos.

Para obtener la satisfaccion del cliente, Molinillo (2020) establece diez claves que se deben

considerar:

1.

Identificar a los distintos tipos de clientes: Lo componen la cartera de negocios y en la

que es necesario establecer planes personalizados para interactuar con ellos. A los
clientes preferenciales que forman el corazdn de la empresa se debe atraer de forma
excelente, implementando una discriminacion positiva en la empresa, recordando
ofrecer un mejor servicio a los mejores clientes, lo que no implica tratar mal al resto.
Para los clientes volatiles, es preciso disefiar planes de fidelizacion que permitan
mantenerlos. Se debe buscar aumentar los ingresos de la empresa con los clientes que
presentan mayor potencial gracias a un mayor conocimiento de estos y el aumento de la
venta cruzada.

Establecer una comunicacion proactiva: En la que la empresa se comunique con sus

clientes antes de que ellos lo hagan con la empresa. Es importante generar un continuo
dialogo con los clientes que no siempre tenga una intencion vendedora. La comunicacion
proactiva permitird detectar actitudes descontentas y escuchar continuas sugerencias de
mejora.

Pensar a largo plazo: A largo plazo en el valor de cada cliente en funcién de todo el

tiempo que va a permanecer haciendo negocios con la empresa.

Escuchar la voz del cliente: En forma de queja o reclamacion. Aprovechar en forma

positiva esa valiosa informacion, considerando que los clientes estan otorgando una
segunda oportunidad.

Generar una atmosfera vital: Que sorprenda de forma positiva a los clientes y supere sus

expectativas, planificando el contacto con los clientes a través de establecer protocolos

de actuacion.
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6. Recordar laimportancia de la calidez: Actualmente la calidad no es suficiente. La calidez

es ganadora de confianza de los clientes y asume un compromiso con ellos, en el que se
debe buscar que la prestacion del servicio se desarrolle en un ambiente de complicidad,
y la relacion sea cordial y con continuas muestras de cortesia.

7. No subestimar la importancia capital del cliente interno: Formar a los empleados e

incentivarlos para que se involucren, como una estrategia de participacion vital para que
el contacto con el cliente se produzca de la forma correcta, aumentando los niveles de
lealtad.

8. Generar cambios: Cambios que permitan mantener a los clientes, como cambios

emocionales relacionados con la marca o con la confianza y el trato recibido, asi como
cambios fisicos relacionados con las rutinas y los modos de trabajar.

9. Proporcionar un flujo continuo de valor: El conocimiento exhaustivo de los clientes

permite conocer sus necesidades, por lo que es importante aprovechar cualquier ocasion
para proporcionarles un mayor valor afiadido con detalles personales relacionados con
sus preferencias.

10. Propiciar la venta cruzada y la venta complementaria: La facturacion se puede

incrementar haciendo que los clientes consuman otros productos distintos del catalogo,

ofreciendo productos complementarios que puedan ser Utiles para los clientes.

En ese sentido, Andrade y Diaz (2019) establecen que un sistema de satisfaccion del cliente,
lo que pretende es crear una asociacion entre el cliente y la empresa con el fin de mantenerlo
a lo largo del tiempo. Para ello se utilizan distintas técnicas que resultan atractivas a los

clientes y que permiten afianzar su posicion y asegurar ventas.

Las empresas deben de preocuparse tanto por los aspectos racionales como por los aspectos
emocionales, y de hecho, es necesario usar nuevas formas de comunicacion para hacer llegar
un mensaje al cliente, desarrollar métricas y mediciones sobre el retorno de la inversion,
desarrollar politicas de satisfaccion, relacion con el cliente y sobre todo entender que la
calidad no solo se limitara a cumplir con atributos basicos enmarcados en las 4P (cuatro p),
sino sumar procesos de fidelizacién que generen experiencias inolvidables con un personal

cualificado (Ataypoma, 2021).
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CAPITULO 3. METODOLOGIA.

3.1 Introduccidn

La presente investigacion es explicativa, ya que se pretenden establecer las causas de los
eventos, sucesos o fendmenos que se estudian, es decir, se busca encontrar los factores que

tienen una mayor influencia en el servicio al cliente dentro del proceso de compra.

Es un estudio con analisis cuantitativo y de caracter no experimental, pues lo que se realizo

fue la aplicacion del instrumento sin modificar las variables estudiadas.

3.2 Disefio de la investigacion.

La presente investigacion se basé en dos vertientes principales para la obtencion de datos, la
primera de esas vertientes se desprende de una investigacion documental, en la cual se

consultaron y analizaron estudios similares previamente realizados.

Para la segunda vertiente, se llevd a cabo la aplicacion de una encuesta personal, la cual
permitio la obtencion de datos de primera mano, mismos que posteriormente fueron
capturados, graficados y finalmente analizados, en consecuencia, eso ayudd a lograr el

cumplimiento de los objetivos que se plantearon al inicio de la investigacion.

Para alcanzar los objetivos, se realizd la aplicacion de una encuesta anteriormente
mencionada, a través de la cual se obtuvo informacién valiosa que ayud6 al analisis sobre
cudles son los factores que tienen mayor influencia dentro del proceso de compra de los

clientes, y el grado de impacto en su satisfaccion en el servicio al cliente.

Esos resultados permitieron generar una serie de recomendaciones para la empresa, y con

ello, obtener mejores resultados de atencion y servicio al cliente en su gestion de compra.
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3.3 Delimitacién del area de estudio.

La presente investigacion se realizd dentro de la sucursal de la empresa objeto de estudio,

ubicada en la zona este de la ciudad de Tijuana, Baja California, México.

3.4 Sujetos de estudio.

Los sujetos de estudio de la presente investigacion, lo conforman todos los clientes que
acudieron a la sucursal de la empresa en la ciudad de Tijuana, Baja California, el dia

asignado, para la aplicacion del instrumento de manera presencial.

Dicha aplicacion no se limit6 en algn pablico en especifico, pues el tnico requisito fue haber
realizado una compra previa en la empresa objeto de estudio, sin importar el monto y ser

clientes activos.

3.5 Instrumento para la recoleccion de datos.

Para el logro de los objetivos planteados, al inicio del presente estudio de caso, se utilizé una
herramienta de recoleccion de datos, que en este caso fue una encuesta personal, la cual ayudd
a recolectar datos, los cuales fueron posteriormente graficados y analizados para a partir de

alli, apoyar la generacién de conclusiones y recomendaciones.

3.6 Descripcion del instrumento.

Se aplico una encuesta piloto donde los resultados que se arrojaron, ayudaron a identificar
las &reas de oportunidad del instrumento que provocaban confusién en los encuestados. Los
cambios realizados para el logro del disefio final fue una adecuacién de redaccion en un par

de preguntas.

3.7 Instrumento final.
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El instrumento estd compuesto por quince preguntas, las cuales fueron disefiadas para
cumplir los objetivos planteados al inicio de la investigacion, para que estas a su vez apoyaran

en el andlisis, cumpliendo con las caracteristicas pertinentes de la investigacion.

En la seccidn final de la encuesta, se solicitaron datos demograficos considerados relevantes

para conocer el perfil de los encuestados.
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CAPITULO 4. RESULTADOS

En el presente capitulo se analizan los resultados obtenidos en la aplicacién de la encuesta a
la poblacion objeto de estudio que, de manera presencial, dieron respuesta a cada una de las

preguntas.

Cabe resaltar que este resultado forma parte de un muestro representativo de clientes
actualmente activos dentro de la empresa y que dieron a conocer, desde su punto de vista,
cémo perciben el servicio otorgado por el personal, al ser un factor importante para su

experiencia de compra y como esto impacta en su satisfaccion.

Para tal propdsito, se elaboraron tablas de frecuencias, graficos de barras, graficos de pastel
y tablas de contingencia con cruce de variables pertinentes para el logro de los objetivos de

la presente investigacion.

Se utiliz6 el programa de anélisis estadisticos de datos SPSS (Statistical Package for the
Social Sciences / Paquete Estadistico para las Ciencias Sociales) version 21, en el que se
codificaron las variables del instrumento de encuesta, se capturaron las respuestas, se genero

el andlisis de datos y la presentacion de informacion requerida.

Cabe sefalar que no se tuvo valores perdidos, es decir, todas las preguntas de las encuestas
aplicadas fueron contestadas en su totalidad, lo que permitié que el analisis de datos cuente
con un porcentaje valido robusto, y por tanto, con un margen de confiabilidad alto en los
resultados obtenidos, para soportar las conclusiones y recomendaciones vertidas en la

investigacion.
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4.1 Descripcion e interpretacion de los resultados.

Tabla 1. Estado emocional en decision de compra

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 10 333 333 333
EDS 1 3.3 3.3 36.7
NN 4 13.3 13.3 50.0
Validos DA 5 16.7 16.7 66.7
TDA 10 333 333 100.0
E— 30 100.0 100.0

Gréfico 1. Estado emocional en decision de compra

33%

Porcentaje
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De acuerdo con los resultados que arroja la pregunta 1, el 33% de las personas encuestadas,
indicd que estan totalmente en desacuerdo (TDD) en que su estado emocional influye en su
decision de compra, asi como un 3% dijo que esta en desacuerdo (EDS); un 13% mencion0
que ni de acuerdo ni en desacuerdo (NN), un 17% estar de acuerdo (DA), y por altimo, un
33% menciono que esta totalmente de acuerdo (TDA) en que su estado emocional influye en
su decision de compra. Se observa por tanto, que de manera proporcional, la mayoria de los
clientes encuestados estan totalmente en desacuerdo y totalmente de acuerdo,

respectivamente, en que su estado emocional influye en su decision de compra.
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Tabla 2. Trato en servicio y fidelidad en empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 1 33 33 33
NN 2 6.7 6.7 10.0
validos DA 5 16.7 16.7 26.7
TDA 22 73.3 73.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Graéfico 2. Trato en servicio y fidelidad en empresa

Porcentaje

Como se puede observar en el gréafico de la pregunta 2, solo el 3% de los encuestados estan
totalmente en desacuerdo (TDD) en que el trato en el servicio influye en su fidelidad hacia
la empresa, mientras que un 7% indicd que no esta ni desacuerdo ni en desacuerdo (NN), por
otro lado, el 17% indicé estar de acuerdo (DA), y el 73% totalmente de acuerdo (TDA) en
que si influye el trato en el servicio, la fidelidad hacia la empresa.

Como se puede apreciar en estos resultados, la mayoria de los encuestados estan de acuerdo
en que segun el trato que le brinde el empleado en el servicio, podra crear fidelidad hacia la

empresa.
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Tabla 3. Empatia en atencion y servicio al cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 1 33 33 33
NN 1 33 33 6.7
Validos DA 4 13.3 13.3 20.0
TDA 24 80.0 80.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 3. Empatia en atencion y servicio al cliente
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En el gréfico 3, un 3% dijo estar totalmente en desacuerdo (TDD) en que la empatia es un
factor importante dentro de la atencion y servicio al cliente, mientras que otro 3% no esta ni
de acuerdo, ni en desacuerdo (NN); un 13% contestd que no estd de acuerdo (DA), y la
mayoria con un 80% dijo que esta totalmente de acuerdo (TDA) en que la empatia forma un

factor importante dentro de la atencién en el servicio.

En los resultados, la mayoria con un 80%, esta totalmente de acuerdo con que la empatia es

un factor importante dentro de la atencién y servicio al cliente.
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Tabla 4. Productos y servicios se adaptan a necesidades

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 1 33 33 33
NN 2 6.7 6.7 10.0
Validos DA 8 26.7 26.7 36.7
TDA 19 63.3 63.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Gréfico 4. Productos y servicios se adaptan a necesidades

Porcentaje

I
TDD NN DA TDA

En la informacion arrojada en el gréfico 4, se puede observar que el 3% dijo estar totalmente
en desacuerdo (TDD) con que los productos y/o servicios se adaptan a sus necesidades de
compra, mientras que un 7% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo (NN), por otro lado, el
27% dijo que esta de acuerdo (DA), y por ultimo, el 63% esta totalmente de acuerdo en que

los productos y/o servicios se adaptan a sus necesidades de compra.

Con esto se puede deducir que la mayoria esta totalmente de acuerdo en que los productos

y/o servicios que ofrece la empresa se adaptan a sus necesidades de compra.

36



Tabla 5. Espacios fisicos brindan sensaciones positivas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
EDS 1 33 33 33
NN 2 6.7 6.7 10.0
validos DA 2 6.7 6.7 16.7
TDA 25 83.3 83.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 5. Espacios fisicos brindan sensaciones positivas

Porcentaje
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En los resultados de la grafica 5 se puede ver que el 3% de los encuestados esta en desacuerdo
(EDS) en que, segun su percepcién, el disefio de los espacios fisicos le proporciona
sensaciones positivas, mientras que el 7% dijo estar ni de acuerdo ni en desacuerdo (NN),
por otro lado, otro 7% menciond estar de acuerdo (DA) y un 80% esta totalmente de acuerdo
(TDA) que segln su percepcion, el disefio de los espacios fisicos les proporciona sensaciones

positivas.

De acuerdo con estos resultados, la mayoria de los encuestados manifestaron que el disefio

de los espacios fisicos les proporciona sensaciones positivas.
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Tabla 6. Precio secundario al contacto con el servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 4 13.3 13.3 13.3
EDS 1 3.3 3.3 16.7
NN 9 30.0 30.0 46.7
Validos DA 9 30.0 30.0 76.7
TDA 7 23.3 23.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 6. Precio secundario al contacto con el servicio

Porcentaje
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De acuerdo con los resultados del grafico 6, se pudo conocer que el 13% de los encuestados
esta totalmente en desacuerdo (TDD) en que el precio pasa a ser un elemento secundario al
tener contacto con el servicio, mientras que un 3% dijo estar en desacuerdo (EDS), un 30%
no estuvo ni de acuerdo ni en desacuerdo (NN), otro 30% dijo estar de acuerdo (DA), y el
23% estar totalmente de acuerdo (TDA).

Los resultados reflejan que un 30% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo de que el precio
pasa a ser un elemento secundario al tener contacto con el servicio, lo cual refleja que les es
indiferente; un importante 16% no comparte esa idea, por lo que ese segmento del mercado

se convierte en un area de oportunidad de atencion para la organizacion.
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Tabla 7. Personalizacion de servicios determina compras

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 2 6.7 6.7 6.7
EDS 1 3.3 3.3 10.0
NN 1 3.3 3.3 13.3
Validos DA 11 36.7 36.7 50.0
TDA 15 50.0 50.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 7. Personalizacion de servicios determina compras

Porcentaje

TDD EDS NN DA TDA

Dentro del gréafico 7 se encuentran los resultados para conocer si la personalizacion de
servicio y atencién al cliente actuales, le permiten al cliente la interaccion entre
departamentos y tener un impacto positivo en su compra; el 7% respondio que esta totalmente
en desacuerdo (TDD), un 3% dijo estar en desacuerdo (EDS), y otro 3% indicO no estar de
acuerdo ni en desacuerdo (NN); un 37% estuvo de acuerdo (DA), y un 50% indicé estar
totalmente de acuerdo (TDA). Con ello se pudo observar que la mayoria de los encuestados

estan totalmente de acuerdo con que la personalizacion de los servicios determina su compra.
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Tabla 8. Servicio y atencion tienen impacto positivo

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 2 6.7 6.7 6.7
NN 3 10.0 10.0 16.7
Validos DA 7 233 233 40.0
TDA 18 60.0 60.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Graéfico 8. Servicio y atencion tienen impacto positivo

Porcentaje

Los resultados del grafico 8 indican que el 7% de los encuestados dijo estar totalmente en
desacuerdo (TDD) en que los canales de servicio y atencién actuales le permiten la
interaccion entre departamentos, y por tanto, tener un impacto positivo en su compra, por
otro lado, un 10% dijo no estar de acuerdo ni en desacuerdo (NN); un 23% indicé estar de
acuerdo (DA) y un 60% manifesto estar totalmente de acuerdo (TDA).

Con estos resultados se puede decir que la mayoria de los encuestados con un 60%, estan
totalmente de acuerdo en que los canales de servicio y atencion al cliente actuales les permite

interactuar entre los departamentos, y por tanto, conseguir un impacto positivo en su compra.
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Tabla 9. Relacion positiva canales digitales y presencial

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 2 6.7 6.7 6.7
NN 4 13.3 13.3 20.0
Validos DA 7 233 233 433
TDA 17 56.7 56.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 9. Relacion positiva canales digitales y presencial

Porcentaje

Como puede verse en los resultados del grafico 9, el 7% de los encuestados dijo estar
totalmente en desacuerdo (TDD) con que existe una relacion positiva entre los canales o
medios digitales y la atencion al cliente en modo presencial; un 13% indico que no esté de
acuerdo ni en desacuerdo (NN); un 23% estar de acuerdo (DA) y un 57% estar totalmente de
acuerdo (TDA).

Dicho de otra manera, la mayoria de los encuestados con un 57% indico estar totalmente de
acuerdo con que existe una relacion positiva entre los canales digitales y la atencion al cliente

de modo presencial.

41



Tabla 10. Personal capacitado en el servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 2 6.7 6.7 6.7
NN 1 33 33 10.0
validos DA 5 16.7 16.7 26.7
TDA 22 73.3 73.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 10. Personal capacitado en el servicio
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En los resultados del grafico 10 se puede observar que el 7% de los encuestados esta
totalmente en desacuerdo (TDD) en que el personal esta capacitado para generar mejores
experiencias en el servicio, mientras que el 3% indico estar ni de acuerdo ni en desacuerdo
(NN); por otro lado, un 17% menciond estar de acuerdo (DA) y un 73% dijo estar totalmente
de acuerdo (TDA).

Con este resultado se puede indicar que la mayoria de los encuestados en un 73%, esta
totalmente de acuerdo con que el personal estd capacitado para generar mejores experiencias

en el servicio.
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Tabla 11. Personal considera al cliente objetivo central

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 1 3.3 3.3 33
DA 8 26.7 26.7 30.0
Validos TDA 21 70.0 700 100.0
Total 30 100.0 100.0

Gréfico 11. Personal considera al cliente objetivo central
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En el gréfico 11 se analiza si el personal brinda soluciones a las probleméticas, considerando
al cliente como un objetivo central; el 3% de los encuestados dijo estar totalmente en
desacuerdo (TDD), un 27% estar de acuerdo (DA) y un 70% esta totalmente de acuerdo
(TDA).

Como se puede observar en este resultado, la mayoria de las personas encuestadas indico que
estd totalmente de acuerdo en que el personal da soluciones a sus problematicas,

considerandolo como un objetivo central.
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Tabla 12. Personal en pro de la mejora del servicio

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 1 3.3 3.3 33
DA 8 26.7 26.7 30.0
Validos TDA 21 70.0 700 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 12. Personal en pro de la mejora del servicio

Porcentaje

El grafico 12 indico si el personal le brinda al cliente experiencias en pro de la mejora del
servicio ofrecido; al respecto, el 3% de los encuestados dijo estar totalmente en desacuerdo
(TDD), un 27% contest6 estar de acuerdo (DA), y un 70% menciond estar totalmente de
acuerdo (TDA).

Por lo tanto, en este resultado se puede apreciar que la gran mayoria de los encuestados, con
un 97%, menciond que el personal si le brinda experiencias en pro de la mejora del servicio

ofrecido.
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Tabla 13. Medios digitales proporcionan bienestar

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 2 6.7 6.7 6.7
EDS 1 3.3 3.3 10.0
NN 4 13.3 13.3 23.3
Validos DA 7 233 233 467
TDA 16 53.3 53.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Grafico 13. Medios digitales proporcionan bienestar
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En los resultados del grafico 13, se puede ver que el 7% indicd estar totalmente en desacuerdo
(TDD) en que los medios digitales de comunicacion utilizados actualmente, le proporcionan
bienestar en su experiencia de compra; otro 3% dijo esta en desacuerdo (EDS); un 13%
menciono no estar de acuerdo ni en desacuerdo (NN); un 23% dijo estar de acuerdo (DA) y
un 53% respondio estar totalmente de acuerdo (TDA). En consecuencia, la mayoria de los
encuestados (76%) manifestaron estar de acuerdo con que los medios actuales de
comunicacion le proporcionan un bienestar en su experiencia de compra. Sin embargo, existe

un 10% que manifesto insatisfaccion al respecto.
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Tabla 14. Imagen organizacional en servicio y experiencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
TDD 3 10.0 10.0 10.0
NN 2 6.7 6.7 16.7
Vilidos DA 8 26.7 26.7 43.3
TDA 17 56.7 56.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Gréfico 14. Imagen organizacional en servicio y experiencia

Porcentaje
@n
-
=

En este gréafico, los resultados reflejan que el 10% de los encuestados dijo estar totalmente
en desacuerdo (TDD) en que la imagen organizacional esté estrechamente relacionada con el
servicio brindado y su experiencia de compra; un 7% dijo no estar de acuerdo ni en
desacuerdo (NN); otro 27% comenté estar de acuerdo (DA) y un 57% estar totalmente en
desacuerdo (TDA). Por lo tanto, la gran mayoria de los encuestados (84%) dijeron estar de
acuerdo con que la imagen de la organizacion (logo, disefios, identidad corporativa) esta

estrechamente relacionada con el servicio brindado y su experiencia de compra.

46



Tabla 15. Cliente es objetivo central de la empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
EDS 2 6.7 6.7 6.7
NN 2 6.7 6.7 13.3
Validos DA 8 26.7 26.7 40.0
TDA 18 60.0 60.0 100.0
Total 30 100.0 100.0

Gréfico 15. Cliente es objetivo central de la empresa

Porcentaje

En los resultados del grafico 15, el cliente evalud si se le considera como objetivo central de
la empresa; el 7% menciono estar en desacuerdo (EDS), otro 7% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo (NN); un 27% que esta de acuerdo (DA) y un 60% indic6 que esta totalmente de
acuerdo (TDA).

Considerando los resultados obtenidos, se puede interpretar que la gran mayoria de los

encuestados (87%) si se consideran objetivo central de la empresa, mientras que un 14%

estan en desacuerdo o les es indiferente.
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Tabla 16. Género

Bl Masculino
EFemenino

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Masculino 29 96.7 96.7 96.7
validos Femenino 1 33 33 100.0
Total 30 100.0 100.0
Gréfico 16. Género
Género

En el recuadro con la respuesta a género, se puede ver que en su gran mayoria, con un 97%,

los encuestados son del género masculino, y solo un 3% del género femenino, lo cual

corrobora que el mercado al que se encuentra dirigido el servicio que presta la empresa objeto

de estudio de la presente investigacion, es en su mayoria dirigido por hombres.
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Grafico 17. Edad del encuestado
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En la pregunta sobre la edad del encuestado, se puede observar que la edad promedio de los
encuestados es de 40 afios, concentrandose principalmente entre los 30 y hasta los 50 afios
de edad, presentando una desviacion estandar de 11 afios entre las edades de los encuestados

respecto al promedio.
Por lo tanto, se presenta una edad adulta en la mayoria de los encuestados, y eso puede aportar

informacion importante para conocer cuéles serian las promociones adecuadas segun sus

rangos de edad.
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Tabla 17. Tiempo como cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Menos de 1 afio 3 10.0 10.0 10.0
De 1 a 3 afios 7 233 233 333
Validos De 4 a 6 afios 4 133 133 46.7
Mas de 6 afios 16 533 533 100.0
Total 30 100.0 100.0
Graéfico 18. Tiempo como cliente
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En el grafico que indicd el tiempo que tiene el encuestado como cliente, la mayoria con un

53%, menciond gue tiene mas de 6 afos, le sigue el 23% con 1 a 3 afios; 13% de 4 a 6 afios

y solo un 10% que manifestd tener menos de 1 afio como cliente.

Se mantiene un importante porcentaje con mas del 50% en clientes con mas de 6 afios.
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Tabla 18. Frecuencia de visita por semana

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
1 a 3 veces 23 76.7 76.7 76.7
4 a 6 veces 5 16.7 16.7 93.3
Validos 7 veces 0 mas 2 6.7 6.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

Graéfico 19. Frecuencia de visita por semana
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En este gréafico se puede observar el apartado de la frecuencia de visita, donde el 77% de los
clientes encuestados indic6 que acude de 1 a 3 veces por semana, un 17% de 4 a 6 veces por

semana y solo un 7% dijo que acude 7 veces 0 mas a la semana.
Por lo tanto, se encontré que la mayoria de los encuestados (77%) acude solo de 1 a 3 veces

por semana, lo que pone de manifiesto que las visitas no llegan a ser tan recurrentes o no

todos los dias, como en el caso de la minoria.
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Tabla 19. Tipo de cliente

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Fabricante 23 76.7 76.7
Revendedor 6 20.0 20.0
Validos Ambos 1 3.3 3.3 100.0
Total 30 100.0 100.0

Graéfico 20. Tipo de cliente
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Estos resultados muestran el tipo de cliente que respondio la encuesta, donde el 77%
menciond que es fabricante, mientras que un 20% dijo que es revendedor y solo un 3% ser

ambos.

Como se puede observar, la mayoria de los encuestados son fabricantes; le sigue el rubro de
revendedor y un menor porcentaje que desarrollan ambos roles. Dicho lo anterior, se encontrd

que la gran parte de los clientes encuestados se dedica a la fabricacion.
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4.2 Tablas de contingencia

Tabla 20. Tabla de contingencia: Tipo de cliente vs Personal capacitado en el servicio

10. Personal capacitado en el servicio

TDD NN DA TDA Total

Fabricante < 0 4 7 &
9% 0% 17% T4% 100%

Tipo de 0 1 1 4 f

i Revendedor

cliente 0% 17% 17% 67% 100%

Ambos 0 0 0 1 !
0% 0% (1% 100% 100%

Total 2 1 5 22 an
7% 3% 17% T3% 100%

En la tabla de contingencia que cruza las variables Tipo de cliente y Si consideran que el
personal de servicio estd capacitado, se encontr6 que la mayoria de los encuestados
consideraron que el personal se encuentra capacitado en el servicio, mientras que el tipo de
cliente fabricante y revendedor estdn totalmente en desacuerdo y ni de acuerdo ni en

desacuerdo, respectivamente.

Si se considera el total de encuestados que evaluaron la capacitacion del personal en el
servicio, en general se puede deducir que es satisfactorio, sin embargo, existe un area de
oportunidad importante, dado que 9% de los clientes fabricantes manifestaron estar
totalmente en desacuerdo, y 17% de los clientes revendedores se mostraron indiferentes al
indicar simplemente que no estan de acuerdo ni en desacuerdo, lo que refleja una
insatisfaccion. Si la empresa busca brindar un servicio excelente a todo tipo de clientes,

deberia enfocarse en lograrlo.
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Tabla 21. Tabla de contingencia: Tiempo como cliente vs Productos y servicios se adaptan

4. Productos y servicios se adaptan a
necesidades
TDD NN DA TDA Total
Menos de 1 0 0 1] K| 3
ano 0% 0% 0% 100% 100%
. i 1 1 5 7
De 1 a 3 anos
Tiempo como 0% 14% 14% 1% 100%
cliente 0 0 i 3 4
De 4 a 6 afios
0% 0% 25% T5% 100%
. " 1 1 i 3 16
Mas de 6 anos
6% 6% 38% 50% 100%
1 2 3 19 a0
Total
3% 7% 27% 3% 100%

En la tabla de contingencia que cruza las variables Tiempo como cliente y Si los productos
y Servicios que se ofirecen se adaptan a sus necesidades, se encontr6é que la mayoria de los
encuestados (71%) que tienen como clientes de 1 a 3 afios, estan totalmente de acuerdo con
que los productos y servicios se adaptan a sus necesidades de compra, asi mismo, el 75% de
los encuestados que tienen de 4 a 6 afios, consideraron de igual manera estar totalmente de

acuerdo.

Lo que se puede observar en esta tabla de contingencia, es que la mayoria de los encuestados
dijo estar totalmente de acuerdo con que la empresa les ofrece productos y servicios que se
adaptan a sus necesidades de compra, por otro lado, existe un menor porcentaje indicando
que esta de acuerdo, y por ultimo y no menos importante, una minoria (3%) con mas de 6

afios como cliente, dijo estar totalmente en desacuerdo.

Dicho lo anterior, se puede ver que, aunque la mayoria de los encuestados estd conforme con
lo ofrecido en productos y/o servicios, existe un pequeio porcentaje indicando lo contrario,
por lo tanto, seria conveniente evaluar las principales causas de esa respuesta para mejorar la
atencion o servicio, o bien, conocer mas a fondo cuéles son las principales necesidades de

compra de los insatisfechos.
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Tabla 22. Tabla de contingencia: Tiempo como cliente vs Espacios brindan sensaciones positivas

5. Espacios fisicos brindan sensaciones
positivas
EDS NN DA TDA Total
Menos de 1 0 1] ] 3 3
ano 0% 0% 0% 100% 100%
. 1] 1 0 B 7
De 1a 3 anos
Tiempo como 0% 14% 0% 36% 100%
cliente 0 1 0 3 1
De 4 a 6 afios
0% 25% 0% T5% 100%
. . 1 1] 2 13 16
Mas de 6 anos
6% 0% 13% a1% 100%
1 2 2 25 an
Total
3% 7% 7% 3% 100%

En la tabla de contingencia que cruza las variables Tiempo como cliente y Si los espacios
fisicos le brindan sensaciones positivas, la gran mayoria de los encuestados (83%) que
abarca desde los que tienen menos de 1 afio y hasta los que tienen méas de 6 afios como
clientes, manifestaron estar totalmente de acuerdo en que los espacios fisicos de la empresa

les brindan sensaciones positivas.

Por otro lado, es importante mencionar que existe un 7% de encuestados que tienen de 1 a 6
afios como clientes, que manifestaron estar ni de acuerdo ni en desacuerdo al respecto, y solo
un 3% con mas de 6 afios como clientes, indicd estar en desacuerdo en que los espacios

fisicos brindan sensaciones positivas.

Estos resultados indican que la mayoria de los encuestados se sienten comodos con el disefio
de los espacios fisicos, sin embargo, es importante estar realizando periddicamente
evaluaciones para conocer si los espacios fisicos son agradables al cliente o si brindan
sensaciones positivas, ya que es primordial que se sientan en un lugar comodo mientras

realizan sus compras.
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CAPITULO 5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones.

Una vez analizados los datos arrojados por el instrumento, se observd que una parte
importante de los encuestados (33%) indicd estar totalmente en desacuerdo con que su estado
de animo influye en su decision de compra, y por su parte, con ese mismo porcentaje, 1os
encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo con que su estado de &nimo influye en su
decision de compra; aqui es posible concluir que el estado de &nimo en ocasiones puede
afectar o interferir en la decision de compra del cliente segun su estado animico, tal como lo
sefialan Kotler y Keller (2006) al afirmar que el nivel del estado de &nimo de una persona
resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio con sus expectativas,
de tal forma que si los resultados son inferiores a sus expectativas, el cliente queda
insatisfecho, y si los resultados estan a la altura de sus expectativas, el cliente queda
satisfecho; enfatizando que si los resultados superan las expectativas, el cliente queda muy

satisfecho o encantado.

Asimismo, los hallazgos y andlisis arrojaron que la mayoria de los encuestados (73%)
manifestaron estar totalmente de acuerdo con que el trato en el servicio que le brinda el
empleado durante su proceso de compra influye en su fidelidad hacia la empresa, es decir,
entre mejor trato reciban por parte del personal, el cliente se encuentra en mejor disposicién
de seguir comprando en la empresa, o0 bien, determinar no hacerlo si considera que no recibe
el mejor de trato en el servicio. En este sentido, se precisa necesario atender lo que Molinillo
(2020) establece como clave para identificar a los clientes, en la que sugiere que a los clientes
preferenciales que forman el corazon de la empresa se debe atraer de forma excelente,
implementando una discriminacion positiva en la empresa, recordando ofrecer un mejor
servicio a los mejores clientes, lo que no implica tratar mal al resto. Para los clientes volatiles,
es preciso disefiar planes de fidelizacion que permitan mantenerlos. Se debe buscar aumentar
los ingresos de la empresa con los clientes que presentan mayor potencial gracias a un mayor

conocimiento de estos.
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Por otra parte, el 80% de los clientes consideraron que la empatia en el personal es un factor
importante dentro de la atencion y el servicio al cliente, por lo tanto, si el empleado muestra
un trato de empatia o de cordialidad, el cliente puede sentirse mas comodo al realizar sus
compras; pues de acuerdo con Blanco (2018) la empatia aporta valor desde la mediacion y
se encamina a personalizar lo estandarizado, es decir, adecta los productos que brindan las
compafiias y los adapta a las necesidades de los clientes, creando relaciones basadas en el
largo plazo, para lograr una venta por analisis de necesidades y, dejando de lado la simple la

venta de producto por si misma.

Ahora bien, de acuerdo con los resultados, los productos y/o servicios que ofrece la empresa
son capaces de adaptarse a las necesidades de compra de los clientes, dado que la mayoria
(63%) indicé estar totalmente de acuerdo con ello, mientras que un 26% dijo estar de acuerdo;
se puede concluir por tanto, que los clientes se encuentran satisfechos con los productos y
servicios que ofrece la empresa; lo cual de acuerdo con Vargas (2021) en el entorno global
altamente competitivo actual, donde todos compiten en todos los mercados, ofrecer los

mejores productos y servicios en el mercado, es fundamental para lograr el éxito.

Para la empresa objeto de estudio, el contar con espacios fisicos adecuados, que proporcionen
sensaciones positivas en las compras de los clientes es sumamente importante, por ello, en la
encuesta se planted esa pregunta; el 83% de los clientes indico estar totalmente de acuerdo
con que el disefio de los espacios fisicos en tienda, le brindan sensaciones positivas en su
compra; paralelamente un 6% indicé estar de acuerdo, y un 3% indicd estar en desacuerdo,
por lo tanto, en general la respuesta fue satisfactoria, pero no se debe dejar de atender el
porcentaje de clientes que indico estar en desacuerdo, con el fin de implementar estrategias
que le permitan a esa minoria, sentirse mas comoda al realizar sus compras, ya que de acuerdo
con Gonzélez y Tomasini (2018) el espacio fisico de la empresa es un eje fundamental de
una organizacion, que requiere tener la capacidad de entender la forma radicalmente distinta
en que sus clientes lo puedan solicitar, por lo que la frontera de lo técnicamente nuevo y
posible, existe realmente en la innovacion y todo producto de éxito ha sido capaz de

desarrollarse en esa frontera de lo tecnol6gicamente posible.
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En los resultados obtenidos, se encontré que el precio es un elemento secundario al tener
contacto con el servicio, pues 30% de los clientes indicaron no estar ni de acuerdo ni en
desacuerdo, y otro 30% dijo estar de acuerdo. Aqui se puede analizar que, para la mayoria de
los clientes, el pagar por un precio justo o no, es irrelevante, ya que principalmente buscan
tener un servicio justo y de calidad. En ese sentido, estos resultados coinciden con Lauracio
(2022) quien afirma que el precio es un factor con un alto grado de influencia sobre la
valoracion de la marca de una empresa, pero asociado con variables como la calidad,

cobertura, distribucion, confianza y antigiiedad de la marca.

Una parte importante de los encuestados (50%) dijo estar totalmente de acuerdo en que la
personalizacion de los servicios es un elemento clave para determinar su compra dentro de
la organizacidn, y el resto de los encuestados a pesar de haber considerado estar de acuerdo
o0 medianamente de acuerdo, lo ideal seria que la totalidad de los clientes estuviesen
totalmente de acuerdo con ello, lo que pone de manifiesto que los clientes demandan
mantener 0 mejorar en su caso, las experiencias de compra, en el que el personal personalice
los servicios y ofrezca cordialidad en el trato hacia el cliente, para crear un impacto
satisfactorio en su compra, ya que Blanco (2018) apunta que la aportacion de valor desde la
mediacion, se encamina a personalizar lo estandarizado, es decir, en adecuar los productos
que brindan las compafiias y adaptarlos a las necesidades de los clientes, creando relaciones

basadas en el largo plazo.

La mayor parte de los encuestados dijo estar totalmente de acuerdo con que los canales de
servicio que existen actualmente, le permiten la interaccién con los demas departamentos de
laempresay, por lo tanto, generan un impacto positivo en su compra; sin embargo, una menor
pero importante minoria, indico estar totalmente en desacuerdo. Para determinar las causas
que pudieran estar interviniendo con el hecho de que algunos clientes no tengan una
interaccion satisfactoria con algunos departamentos de la empresa; Alcaide y Diez (2019) y
Juaneda et al (2019) sugieren la gestion de la omnicanalidad como una alternativa efectiva
de interaccion entre numerosos canales y puntos de contacto disponibles, dirigida a optimizar
la experiencia del cliente en todos los canales y el rendimiento de la empresa, integrando

todos los canales existentes en el mercado, de forma que se generen multiples caminos que
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se interrelacionan, permitiendo que, de requerirlo, un cliente inicie su contacto por cualquiera

de las vias y pueda continuarlo por otra.

Se encontrd que existe una relacion positiva entre los canales digitales y la atencion al cliente
de modo presencial, pues la mayoria de los encuestados dijo estar totalmente de acuerdo,
mientras que otra cantidad importante de clientes indicé estar de acuerdo; aunque una minoria
(3%) indico estar totalmente en desacuerdo, se debe atender para conocer sus verdaderas
causas, como por ejemplo, qué medios digitales son los que actualmente estan utilizando, y
qué experiencias se estan llevando con ellos, para crear mejores sensaciones de compra que
le permitan al cliente alcanzar un impacto positivo en sus compras, ya que de acuerdo con
Aparicio y Zorrilla (2015) el uso intensivo de Internet abarca busquedas de informacion y
afectaciones en la conducta de compra, por tanto, se convierte en el nuevo reto en la

combinacion de la tienda fisica y los medios digitales.

La mayoria de los clientes (73%) manifestaron estar totalmente de acuerdo con que el
personal se encuentra capacitado para generar mejores experiencias en el servicio, y, por
tanto, generar impactos de satisfaccion en sus compras, sin embargo, el restante 27% de
clientes dijeron estar en desacuerdo, lo que indica que existe un area de oportunidad en la
capacitacién de personal, para que el cliente pueda tener mejores experiencias de compra en
el servicio, pues de acuerdo con Andrade y Diaz (2019) las relaciones humanas son sin lugar
a dudas el centro de todo tipo de actividad sea esta de indole personal o laboral, y es por ello
que la empresa debe consolidar su imagen corporativa a través de la proyeccion y la atencién
al cliente que es brindada por medio de cada colaborador o funcionario de la empresa, de tal
forma que la atencion personalizada y cordial que se dé a un cliente, debe ser un factor
determinante para retener y obtener la fidelizacion de este, por esa razén, la empresa debe
implementar un programa de capacitacion de servicio y atencion al cliente en todas las &reas
en las que se trabaja de forma directa e indirecta con los demandantes de los servicios post

venta.

En general, los encuestados consideraron que el personal brinda soluciones a sus

problematicas y se perciben como un objeto central de la empresa; sin embargo, existe un
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porcentaje menor de clientes que indicaron estar totalmente en desacuerdo con ello, por lo
tanto, se concluye que de acuerdo con ese rubro, existen clientes que pueden sentir que el
personal no estd atendiendo sus solicitudes, y aunque es una menor parte, es precios
atenderlos para que todo el personal pueda brindar mejores experiencias de compra en el
servicio, pues de acuerdo con Fader y Winer (2019) para las organizaciones que toman como
eje central al cliente, sigue siendo su principal objetivo maximizar el valor para sus clientes,

pero desde una nueva perspectiva enfocada en la satisfaccion de los mismos.

Respecto a los resultados sobre si el personal de la empresa objeto de estudio, brinda
experiencias en pro de la mejora del servicio ofrecido, el 70% de los encuestados indico estar
totalmente de acuerdo, una menor parte del 3%, pero no menos importante, dio a conocer
gue esta totalmente en desacuerdo. Ante estos resultados, aunque la mayoria de los clientes
manifesto estar conforme con el personal, es preciso atender a los clientes que consideran
haber tenido en algin momento dado una situacion que no los dejé conformes, analizando
mas a fondo lo que los llevé a concluir que el personal no les brindd una buena experiencia
en el servicio, 0 bien, estratégicamente planear mejoras que permitan alcanzar un alto
impacto en la satisfaccion de sus clientes, ya que segun Schnarch (2019) el grado de
satisfaccién no es suficiente para desarrollar clientes leales, ya que este depende de las
expectativas de los usuarios actuales y potenciales que pueden estar determinadas por

experiencias anteriores.

En cuanto al bienestar en la experiencia de compra, la mayoria de los encuestados estan ni
de acuerdo ni en desacuerdo con que los medios digitales de comunicacién utilizados
actualmente les proporciona satisfaccion, quiza porque no se ha creado algin medio fijo que
les permitan la correcta comunicacion con el personal y por ende una mejor experiencia de
compra; se tendria que desarrollar un estudio mas profundo para conocer cual medio de
comunicacion digital se adapta mejor a su vida diaria, ya que el correo electronico es el medio
mas utilizado en la empresa, pero actualmente existen mas opciones de medios digitales que
permiten a las personas mantener mayor comunicacion para mejorar su experiencia de
compra. Una solucion alternativa para dicha problematica puede ser la mercadotecnia digital,

ya que de acuerdo con Unda (2021) es una técnica que se utiliza para aplicar las estrategias
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de comercializacion mediante los medios digitales, en la que previamente se debe realizar
una exhaustiva investigacion, con el proposito de determinar las necesidades reales del
mercado, para alinear esas deficiencias con la oferta de productos y servicios que se desea
proponer, que abarca la definicién de conceptos, el analisis y la planeacion, los cuales no

pueden quedar al margen cuando se desea elaborar un plan de estrategias digitales.

Gran parte de los clientes encuestados indicaron estar totalmente de acuerdo con que la
imagen de la organizacion (logos, disefios, identidad corporativa) esta estrechamente
relacionada con el servicio brindado en su experiencia de compra, por lo tanto, se puede
deducir que la empresa esta alienada a una imagen positiva que mejora el servicio y la
atencion, ya que aunado a ello, el cliente manifestd sentirse parte del objetivo central de la
empresa; estos elementos manifiestan que aunque existen areas de oportunidad pendientes
por atender en ese rubro especifico, en general el cliente estd satisfecho con la gestion de
experiencia en el servicio, pero de acuerdo con Sevilla (2022) no se debe perder de vista que
la satisfaccion del cliente impacta de manera proporcional en su compra, y que la identidad
corporativa a diferencia de la imagen empresarial, nace al interior de la organizacion y desde
la creacion de la empresa, destacando la forma como se han desarrollado los rasgos que la
distinguen de otras, con la eficacia de la comunicacion de la identidad que se refleja en la
imagen de marca percibida por el publico externo, siendo la identidad, aquella esencia interna

a la espera de ser representada en la imagen corporativa y apreciada por el publico.
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5.2 Recomendaciones.

1. Se debe tomar en cuenta que la atencion en el servicio al cliente es uno de los factores
mas importantes dentro del proceso y la gestion de compra, razon por la cual, el personal
que tiene contacto directo con el cliente, debe contar con la capacitacion necesaria para
proporcionar una buena experiencia de compra e influir de manera directa en su

satisfaccion.

2. Es necesario brindar capacitacion al personal de todos los departamentos involucrados
dentro del proceso y gestion de venta, sobre la importancia de proporcionar un servicio
adecuado con base en las necesidades de los clientes, para que esto a su vez, pueda

generar un impacto positivo en su experiencia de compra.

3. Se sugiere llevar a cabo evaluaciones semestrales, que permitan a la empresa identificar
si los clientes siguen considerando que los productos, servicios e instalaciones que se
proporcionan dentro de la empresa, se adeclan a sus necesidades de compra, esto debido
a que aun cuando los resultados de las encuestas arrojaron que, en efecto, dichos
productos, servicios e instalaciones se adecuan a las necesidades del cliente, existe un

porcentaje que no se debe ignorar, ya que consideran lo contrario.

4. Aun cuando el precio, de acuerdo con los resultados, no es un factor decisivo en el
proceso de compra del cliente, es de suma importancia no perder de vista que existe un
porcentaje elevado que considera que el precio puede llegar a ser un factor importante,
por lo tanto, es recomendable que la empresa procure seguir teniendo costos adecuados
a las necesidades del mercado.

5. Realizar esfuerzos de atencion al cliente, por medio de la implementacion de la
mercadotecnia digital para gestionar los diversos canales de comunicacion
(omnicanalidad) tales como, Google Business, WhatsApp Business, Messenger, etc., que

le permitan a la empresa mantener una adecuada comunicacion B2C (Business to
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Consumer / Empresas a Consumidores) y de esa manera contar con un impacto positivo

en su experiencia de compra.

6. No perder de vista que el cliente considera que el personal esta alienado a una imagen
institucional, por lo tanto, mantenerla resulta importante, ya que con ello se da un sentido
de pertenencia para con la empresa y mayor profesionalismo hacia el servicio con el

cliente.

7. Actualmente, la empresa cuenta con diversos métodos de pago, como transferencia,
pagos directos en ventanilla bancaria y pagos con terminal fisica; sin embargo, dado que
los mecanismos de transacciones de pago se encuentran en constante evolucion
disponibles para los clientes, ampliar la gama de opciones resulta importante, como

pueden ser: PayPal, Apple Pay, Google Wallet, entre otros.
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ANEXOS

Anexo 1. Disefio del instrumento de recoleccion de datos (encuesta)

El presente cuestionario tiene como objetivo principal llevar a cabo un muestreo representativo de
los factores que influyen en la gestion de la experiencia del cliente en la industria de la proveeduria

de metales, en la ciudad de Tijuana, Baja California, y como esta impacta en su satisfaccion.

Para cada pregunta, responda con una X en la opcidn que corresponda a su respuesta.

Elementos clave de la experiencia del cliente

Item

Alternativas de respuestas

TDD | EDS | NN | DA

TDA

Su estado emocional influye en su decision de compra.

Considera que el trato en el servicio que le brinda el
empleado durante su proceso de compra, influye en su
fidelidad hacia la empresa.

La empatia es un factor importante dentro de la atencién y
servicio al cliente.

Los productos y/o servicios que ofrece la empresa, son
capaces de adaptarse a sus necesidades de compra.

Segin su percepcion, el disefio de los espacios fisicos le
proporciona sensaciones positivas.

Nota: TDD: Totalmente en desacuerdo; EDS: En desacuerdo; N: Ni de acuerdo ni en desacuerdo; DA:

Pilares de la experiencia del cliente

De acuerdo; TDA: Totalmente de acuerdo.

Item

Alternativas de respuestas

TDD | EDS | NN | DA

TDA

El precio pasa a ser un elemento secundario al tener
contacto con el servicio.

La personalizacion de los servicios es un elemento clave
para determinar su compra dentro de la organizacion.

Los canales de servicio y atencion al cliente actuales le
permiten la interaccién entre departamentos y por tanto un
impacto positivo en su compra.

Existe una relacion positiva entre los canales digitales y la
atencion al cliente de modo presencial.

10

El personal esta capacitado para generar mejores
experiencias en el servicio.

Nota: TDD: Totalmente en desacuerdo; EDS: En desacuerdo; NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo; DA: De acuerdo; TDA: Totalmente de acuerde.
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# Item Alternativas de respuestas
TDD | EDS| NN | DA | TDA
11 El personal da soluciones a sus problematicas
considerando al cliente como un objetivo central.
12 El personal le brinda experiencias en pro de la mejora del
servicio ofrecido.
13 Los medios digitales de comunicacion utilizados
actualmente le proporcionan bienestar en su experiencia
de compra
14 La imagen de la organizacion (logos, disefios, identidad
corporativa, etc.) estd estrechamente relacionada al
servicio brindado y su experiencia de compra.
15 Como cliente, se considera el objetivo central de la
empresa.
Nota: TDD: Totalmente en desacuerdo; EDS: En desacuerdo; NN: Ni de acuerdo ni en desacuerdo; DA: De acuerdo; TDA: Totalmente de acuerdo.

Género: 1. M) 2.F() 3.0() Edad:

Tiempo siendo cliente de la empresa:
1. () Menos de 1 afio

2.() De 1 a cerca de 3 afios

3. () De 3 a cerca de 5 afios

4. () De 5 a 6 afios o mas

Frecuencia de visita por semana: 1.1a3veces{) 2.4a6veces() 3.7vecesomas(])

Es usted: 1. Fabricante [} 2. Revendedor (L)

iMuchas gracias por su valioso tiempo!
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