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RESUMEN

En el entorno empresarial cambiante de hoy, las empresas distribuidoras se enfrentan ante un
panorama exigente dado que el sector esta altamente saturado y los usuarios se han vuelto mas
critico y selectivo en sus decisiones de compra. Bajo estas circunstancias la calidad se ha
tornado indispensable y determinante para el éxito de las sociedades comerciales. A causa de
ello, esta investigacion pretende conocer la influencia de la calidad del servicio en la
fidelizacion de los clientes de la distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia. Ltda. La
metodologia empleada es de caracter cuantitativo, alcance descriptivo- correlacional, con un
disefio no experimental de corte trasversal. La recoleccion de datos se llevo a cabo mediante la
encuesta con un muestreo no probabilistico de 385 clientes activos durante el Gltimo semestre.
El instrumento utilizado fue un cuestionario de 32 preguntas, el cual ha sido validado como
confiable por la prueba de alfa de Cronbach. Los resultados muestran que las dimensiones que
se posicionan con mayor influencia positiva en la fidelizacion de clientes son la seguridad (Rho
0,712) y empatia (Rho 0,742), a diferencia de la capacidad de respuesta (Rho 0,655),
confiabilidad (Rho 0,636) y elementos tangibles (Rho 0, 558) la influencia es moderada.
Concluyendo, que la calidad del servicio influye positivamente en la fidelizacion de los clientes
de Discedprom Cia. Ltda, con una fuerte relacion de 0,713. Lo que muestra que entre mejor es
la percepcion del cliente hacia la empresa, mayor sera su fidelizacion o al revés.

Palabras clave: calidad del servicio, clientes, distribuidora, fidelizacion.

ABSTRACT

In today's changing business environment, distributors are faced with a demanding panorama
given that the sector is highly saturated and users have become more critical and selective in
their purchasing decisions. Under these circumstances, quality has become indispensable and
decisive for the success of commercial companies. Because of this, this research aims to
determine the influence of service quality on customer loyalty at the mass consumption
distributor Discedprom Cia. The methodology used is quantitative, descriptive-correlational in
scope, with a non-experimental cross-sectional design. Data collection was carried out by
means of a survey with a non-probabilistic sampling of 385 active clients during the last
semester. The instrument used was a 32-question questionnaire, which has been validated as
reliable by Cronbach's alpha test. The results show that the dimensions that are positioned with
the greatest positive influence on customer loyalty are security (Rho 0.712) and empathy (Rho
0.742), while responsiveness (Rho 0.655), reliability (Rho 0.636) and tangible elements (Rho
0.558) have a moderate influence. In conclusion, the quality of service has a positive influence
on the loyalty of the customers of Discedprom Cia. Ltda. with a strong relationship of 0.713.
This shows that the better the customer's perception of the company, the greater the customer's
loyalty or vice versa.

Keywords: service quality, customers, distributor, loyalty.
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1. Introduccion

En el competitivo mundo del sector comercial, la interaccion cliente/ usuario se lleva a
cabo de forma mas directa, por lo que las organizaciones deben centrarse en brindar una
atencion idonea a las expectativas de su clientela. En la literatura cientifica, se manifiesta que
la calidad de servicio va de la mano con la fidelizacion del cliente, si se pretende consolidar
lazos comerciales sélidos es necesario crear un contexto donde ambas partes se vean

beneficiadas.

La calidad del servicio desde la nocién de Shagui et al. (2022) hace referencia a la
habilidad de adaptarse a las demandas de los usuarios en la prestacion de un servicio, de tal
forma que, si le provee al cliente todo lo que busca encontrar resultara satisfecho. No obstante,
debido a que la complacencia esta definida por elementos subjetivos como expectativas y
apreciaciones, la calidad no sera posible cuantificarla o precisarla en términos objetivos, por
ello, es puntual que las compafiias reciban periddicamente retroalimentacion sobre la

perspectiva de su servicio.

Por otra parte, Hernandez (2020), alega que la fidelidad de los clientes se origina cuando
se sienten satisfechos con el servicio recibido y este criterio, dard hincapié a una imagen
positiva de calidad de la empresa por parte de los usuarios. En definitiva, se forjara un nexo de
lealtad, es decir, que los productos o servicios que han recibido cubren sus necesidades. Por tal
motivo, el sostenimiento de una compariia en cualquier sector es dependiente de la fidelidad de
sus clientes, es asi que, cuanto mas se fortalezca la fidelizacion, tendra mas vigencia en el

mercado y de igual manera tendra un progreso empresarial.

Al explorar estas variables desde el entorno méas préximo hasta escala global se destaca
en el plano internacional, de acuerdo con Solis (2023) del 86% de las empresas, solamente el

56% ofrece una calidad del servicio que se ajustan a los estandares establecidos. En referencia



de Latinoamérica el 35% de la industria se caracteriza por cumplir las pautas de calidad, lo que

significa que la atencion al cliente no es altamente eficaz en esta region.

Por consiguiente, en el contexto nacional Silva & Lujan (2022) sefialan que Ecuador se
posiciona en el puesto 102 del ranking de atencion al cliente, lo que refleja que a este aspecto
no se lo trata con la debida importancia, afectando directamente a la industria ecuatoriana y en
consecuencia a la economia del pais. Al respecto, un estudio a nivel local realizado por
Mendoza & Zambrano (2023) en un centro de eventos de la ciudad de Manta demuestra que el
nivel de satisfaccion del cliente con relacion al servicio brindado, en el cual se evidencidé que
el 75,7% de los usuarios demostré conformidad con la atencion recibida, mientras que el 24,2%
indico que el servicio no se ajusta a sus expectativas, siendo mas probable un contexto donde

se consiga fidelizar la mayor cantidad de usuarios.

Atendiendo a las consideraciones anteriores, se hace necesaria el presente estudio, el
cual tiene como objetivo conocer la influencia de la calidad del servicio en la fidelizacién de
los clientes de la distribuidora de consumos masivos Discedprom. Cia.Ltda. En funcién de
darle cumplimiento, se emplea una metodologia para el desarrollo de este trabajo, que fue con
enfoque cuantitativo, alcance descriptivo- correlacional con disefio no experimenta. Se utiliz6
una encuesta con un cuestionario de 32 items para recolectar la percepcion de 385 clientes de
los 1000 clientes activos durante el Gltimo semestre de acuerdo con la base de datos de la

empresa estudiada.

El estudio esta sistematizado por cuatro capitulos: el primero se desarrollé el marco
teorico en torno a la literatura relevante sobre las variables; el segundo se definié problemas,
objetivos, hipotesis y la metodologia a implementar; despues, se describieron los resultados;

seguidamente se plantea un plan de accion para fortalecer la calidad del servicio de la empresa



Discedprom Cia. Ltda. Y, por ultimo, se muestran las conclusiones y recomendaciones del

estudio.

2. Justificacion

Tedrica

Estudios previos han explorado la relacion entre la calidad del servicio percibida por
los clientes y su fidelidad hacia la empresa, principalmente en sectores como restaurantes,
hotelerias, telecomunicaciones, salud, educacién, servicios financieros, entre otros. Sin
embargo, no existe investigaciones que indaguen acerca el comportamiento de estas variables
en el contexto especifico de una empresa dedicada a la distribucion de productos de consumo
masivos. Por tal razdn, este estudio pretende contribuir a llenar este vacio a través del analisis
de la influencia de la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes de la distribuidora
de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda, los resultados obtenidos en este estudio permitiran

comprender los factores que determinan la lealtad de los clientes en este sector.

Metodoldgica

En esta investigacion, se opto por aplicar el cuestionario ServPerf, adaptado por Huallpa
Santos (2018) por su enfoque de evaluar la calidad de servicio en una distribuidora, a pesar de
que su especializacidn no coincide con la del objeto del estudio, lo hace pertinente para esta
disertacion. Para profundizar en el analisis de la fidelizacion del cliente, se seleccionaron los
aspectos mas relevantes de los instrumentos de Montes (2023) y Matos & Yaranga (2021), con
el fin de realizar un analisis mas completo y detallado de la variable involucrada en este
proceso. Es importante mencionar que ambos instrumentos han sido previamente validados por
expertos y empleados en estudios similares para evaluar las variables de interés en diferentes
sectores. Ademas, de que sus disefios y ejecucion se ajustan convenientemente a los objetivos

planteados en el estudio.



Social

Los hallazgos que se adquieran esta investigacion seran de gran utilidad para la alta
gerencia de la empresa Discedprom Cia. Ltda., a traves de esta informacion podran tomar
medidas estratégicas en el futuro para mejorar la atencion enfocada al cliente, lo que a su vez
conducird a la fidelizacién de sus clientes, incrementando de utilidades y al mejoramiento de

la imagen corporativo.
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3. Antecedentes de la investigacion

3.1 A nivel internacional

En el trabajo investigativo de Crispin et al. (2020), titulado “Calidad del servicio y
satisfaccion del cliente de los bancos privados”, tuvo como objetivo determinar la influencia
de la calidad del servicio en la satisfaccion de los clientes en los bancos privados de la ciudad
de Huanuco-Per0, 2019. Presento una metodologia no experimental con enfoque cuantitativo
y alcance descriptivo-correlacional, utilizando rho Spearman y software SPPS para analizar los
datos. Se aplico a 380 clientes de los bancos seleccionados una encuesta-cuestionario de 20
items. Para analizar la calidad del servicio de los bancos privados empled el modelo
SERVQUAL dividido en 5 dimensiones que fueron: capacidad de respuesta, empatia,
elementos tangibles, seguridad y fiabilidad. Manifestando una “aceptacion favorable” del
49,5% de los encuestados. En cuanto a los valores de satisfaccion laboral trato de 4
dimensiones; atencion al cliente, productos financieros, recomendacion del servicio y nivel de
satisfaccion. Sefialando una “aceptacion favorable” del 66,5% de los encuestados.
Determinando una correlacion positiva alta de rs=0,785 entre la calidad del servicio y la

satisfaccion de los clientes de los bancos privados de Huanuco.

Por otro lado, Silva et al. (2021) en su articulo “La relacion entre la calidad en el
servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa
comercial en México”, se planteo el objetivo de identificar la relacion entre la variable calidad
en el servicio y las variables satisfaccion del cliente y lealtad del cliente. Presento una
investigacion con enfoque cuantitativo, alcance exploratorio, descriptivo y correlacional. La
informacion se obtuvo de 516 clientes de la empresa distribuidora de papeleria y articulos de
oficina a quienes se le empleo una encuesta-cuestionario con 34 items utilizando la escala de

Likert. El estudio a la calidad en el servicio se constituyo de 5 dimensiones que fueron: aspectos



tangibles, confiabilidad, responsabilidad, confianza y empatia. Mientras para la variable lealtad
se basé al modelo de Shi y col (2014) y satisfaccién del cliente al modelo Satisfaccion del
Cliente Estadounidense (2018). Como resultado, se revelo la existencia de una correlacion
“altamente significativa, positiva y fuerte” entre la variable de calidad del servicio y

satisfaccion del cliente con r=0.820, y lealtad del cliente con r=0. 803.

Mientras tanto, Agung et al. (2021) llevaron a cabo el articulo “La influencia de la
calidad del servicio y la calidad del producto en la satisfaccion del cliente que implica en el
interés de recompra”, con la intencion de examinar el efecto de la calidad del servicio y la
calidad del producto de los camiones de comida que afectan a la satisfaccion y el interés de
recompra por parte de los clientes de Indonesia. Presento una metodologia no experimental con
enfoque cuantitativo y alcance descriptivo-correlacional. Se aplicé a 120 consumidores de la
comida rapida una encuesta-cuestionario de 13 indicadores. Para analizar los factores que
afectan la calidad del servicio y alimento se empled en 5 dimensiones que fueron: rendimiento,
confiabilidad, conformidad, especificaciones y durabilidad. Confirmando que la calidad del
servicio posee un efecto “significativo” sobre la satisfaccion del cliente. En cuanto a la calidad
del producto y satisfaccion del cliente influye “significativamente” en la intencion de recompra

generando fidelidad con respecto al cliente.

Otro antecedente importante es la tesis doctoral de Libio (2023) donde se analiz6 la
relacion entre la “Calidad del servicio y la fidelizacion del cliente en el centro comercial galeria
el puente de Chosica, Lima, 2022”. Presento una investigacion con enfoque cuantitativo-no
experimental tipo correlacional; la informacion se obtuvo de una muestra no probabilistico de
80 clientes del total de clientes de las 200 MYPES electas y a quienes se les empled una
encuesta-cuestionario con 50 items utilizando la escala de Likert. Los valores de calidad en el
servicio se integraron por 3 dimensiones que fueron: atencion al cliente, empatia y tangibilidad

del servicio. Evaluandola a “nivel medio” por el 83,75% de los encuestados; Mientras que la
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variable fidelizacidn del cliente se baso en 3 dimensiones: satisfaccion del cliente, gestion de

referidos y lealtad al cliente. Evaluandola a “nivel medio” por el 98,75% de los encuestados.

Por consiguiente, Galvez et al. (2023) en su estudio “El efecto de la calidad percibida y
el compromiso del cliente en la lealtad de los usuarios de centros de fitness espafioles™, con la
intencion de analizar la influencia de la calidad percibida y el compromiso del cliente sobre el
valor percibido y la satisfaccion en un modelo para evaluar la lealtad en usuarios de centros de
fitness de Espafia. Su metodologia estuvo basada en un enfoque cuantitativo-no experimental
tipo correlacional; empleando una encuesta-cuestionario en linea a una muestra de 6.584
usuarios de 44 centros de fitness de varias ciudades de Espafia. Los valores de calidad percibida
se basaron en los siguientes componentes; instalaciones, empleados, programas. Con respecto
al compromiso con el cliente se integraron por; atencion consciente, participacion entusiasta y
conexion social. En conclusion, se hallaron dos dimensiones de la calidad percibida con
influencia “positiva”, siendo esta el valor percibido de los empleados y la satisfaccion de los

clientes en sus instalaciones.

Finalmente, Montes (2023) en su investigacion “La calidad del servicio y su relacién
con la fidelizacion de los clientes de la empresa Hielos Santa Lucia de la ciudad de llo en el
afio 20207, tuvo como objetivo determinar la relacion de la calidad del servicio y la fidelizacion
de los clientes industriales y naturales de la empresa Hielos Santa Lucia de la ciudad de llo-
Peru en el afio 2020. Empleando una metodologia con disefio no experimental-transversal, con
alcance correlacional. Para adquirir la informacion tomo una muestra de 30 clientes de la
empresa, aplicd una encuesta-cuestionario compuesta por 22 items con la escala de Likert. Los
valores de calidad en el servicio se obtuvieron a través del modelo SERVQUAL tratando 5
dimensiones que fueron: fiabilidad, seguridad, elementos tangibles, capacidad de respuesta y
empatia; Mientras que los elementos de la fidelizacion del cliente se basaron en 3 dimensiones:

comportamiento, actitud y cognitiva. Los resultados determinaron que el nivel de calidad del
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servicio de la empresa es “alto” en los ambitos de fiabilidad, seguridad, capacidad de respuestas
y empatia con sus clientes. Asimismo, existe un “alto” grado de fidelizacion de ellos presentado

en el ambito de actitud, comportamiento y cognitiva.

3.2 A nivel nacional

En el panorama nacional, Onofre & Marquez (2021) llevaron a cabo su articulo titulado
“Distribucion de productos lacteos: calidad de servicio y satisfaccion en tiendas de Guayaquil”,
con el objetivo de determinar en qué grado los factores de la calidad de servicio en la
distribucion de productos lacteos inciden en la percepcion de la satisfaccion en las tiendas del
sector norte de la ciudad de Guayaquil. Presento una investigacion descriptiva con enfoque
cuantitativo y disefio no experimental. Para adquirir la informacion tomo una muestra de 207
puntos de ventas ubicadas en el norte de Guayaquil, a quienes aplicé una encuesta-cuestionario
compuesto por 22 items con la escala de Likert. Los valores de calidad en el servicio se
obtuvieron a través del modelo Servpert tratando 5 dimensiones que fueron: tangibilidad,
seguridad, capacidad de respuesta, empatia y confiabilidad; Mientras que la variable
satisfaccion se basd en 3 dimensiones: satisfaccion, descontinuacion y rendimiento. Los
resultados evidenciaron una relacion alta entre la calidad del servicio con un 41,9% sobre la
satisfaccion del cliente, presentando “aceptacion” en los elementos de tangibilidad, fiabilidad,

capacidad, seguridad y empatia de los clientes y satisfaccion.

Mientras tanto, Macias & Poveda (2022) desarrollaron su articulo con respecto a la
“Gestion de la calidad del servicio y los factores que inciden en la productividad en las
empresas hoteleras del Canton San Vicente afio 20217, cuyo objetivo fue analizar la gestion de
la calidad del servicio y los factores que inciden en la productividad en las empresas hoteleras
del Cantén San Vicente-Manabi. Presento una investigacion inductiva con enfoque mixto y
disefio experimental; la informacion se obtuvo de 5 propietarios hoteleros, 14 colaboradores a

quienes se les empled una entrevista-observacion mientras que, a 110 huéspedes se les realizo
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encuesta-cuestionario compuesto por 18 items con escala de Likert. Para analizar la calidad del
servicio de los bancos privados emple6 el modelo SERVQUAL dividido en 5 dimensiones que
fueron: tangibilidad, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y, empatia. Registrando una
“aceptacion favorable” en todos los componentes. En cuanto a los factores que afectan la
productividad de estas empresas es la escasa inversion en el sector, ausencia de alianzas entre

el GAD, Ministerio del Turismo y los hoteleros para incentivar el turismo en la region.

Asimismo, Shagui et al. (2022) en su articulo “Influencia de la calidad del servicio en
la fidelizacion e imagen de marca de las principales cadenas de moda textil” Tuvieron como
objetivo investigar la influencia de la calidad del servicio sobre la fidelizacion del cliente y el
caracter mediador de la imagen de marca sobre dicha relacion en las principales cadenas de
moda textil ecuatorianas. Presento una metodologia con enfoque cuantitativo con muestreo
probabilistico. La informacion se obtuvo de 384 clientes de las principales tiendas textiles de
la ciudad de Machala a quienes se les empled una encuesta-cuestionario con 13 items, usando
la escala de Likert. El estudio a la calidad en el servicio se basé al modelo Dam & Dam (2021).
Para la variable imagen de marca se basé al modelo de Lien et al. (2015) y fidelizacion del
cliente al modelo Orel & Kara (2014). Los resultados obtenidos determino que la variable de
calidad en el servicio tiene una relacion “significativa y positiva” sobre la fidelizacion e imagen

de la marca en las tiendas de moda textil.

En este sentido, Bollea (2022) elabor6 su tesis de postgrado a cerca de “Propuesta de
estrategias para mejorar la calidad de atencion al cliente de la Farmacia Mundo Natural de la
ciudad de Ventanas”, cuyo objetivo fue desarrollar una propuesta de estrategias que mejoren
la calidad de atencion al cliente de la Farmacia Mundo Natural de la ciudad de Ventanas-Quito.
Su metodologia se baso en un enfoque mixto, disefio no experimental-transversal con alcance
descriptivo. Para adquirir la informacion se tomoé una muestra de 208 clientes, a quienes aplicd

una encuesta-cuestionario compuesto por 22 items con la escala de Likert, en cuanto al Gerente
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se le aplicd una entrevista-observacion directa. Los valores de calidad en el servicio se
obtuvieron a través del modelo SERVQUAL tratando 5 dimensiones que fueron: Elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia. Los resultados evidenciaron
“aceptacion” en los elementos de seguridad, empatia, fiabilidad. Mientras que “insatisfaccion”

en los factores de elementos tangibles, capacidad de respuesta.

Por otra parte, Bimboza et al. (2023) en su articulo “Calidad del servicio y satisfaccion
del cliente. El caso del mantenimiento vehicular liviano”, tuvieron como objetivo analizar los
factores que influyen en la calidad de servicio de mantenimiento de los vehiculos livianos y la
satisfaccion del cliente en la ciudad de Ambato. Su metodologia estuvo basada en enfoque
cuantitativo con disefio no experimental-transversal y alcance descriptivo. Se aplicé una
encuesta-cuestionario en linea con 23 items, escala de Likert y con el modelo SERVQUAL a
381 personas que han matriculado sus vehiculos en la ciudad de Ambato. Los resultados
evidenciaron “solides” en 5 componentes de la calidad de servicio siendo estos la lealtad,

empatia, tangibles, sensibilidad y fiabilidad en un rango de 0,60 a 0,80.

4. Bases tedricas
4.1 Calidad del servicio

4.1.1 Definicién
La calidad del servicio desde el punto de vista de Atencio & Gonzalez (2007) “es la
percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempefio y las
expectativas, relacionados con el conjunto de elementos secundarios, cuantitativos,
cualitativos, de un producto o servicio principal” (p. 175), es decir, los usuarios evaltan de
forma integral todos los componentes del acto de servicio ocasionando una impresion positiva
al beneficiario. Por otra parte, también se expresa como la habilidad de las organizaciones en

entender las necesidades y expectativas de sus compradores, ofreciendo un servicio “accesible,
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adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y confiable; con la finalidad de hacer
sentir al cliente “comprendido, atendido y servido personalmente” (Sol6rzano & Aceves, 2013,
p. 6), causando incrementos en las ventas y reduccion en los costos a la empresa. De acuerdo
con Rubio (2014) la calidad del servicio se concibe como la impresion general del usuario
pudiendo ser esta agradable o negativa hacia la empresa y sus servicios. Ademas, alude que los
principales factores que mantienen influencia directa al servicio estd el desempefio de los
trabajadores, infraestructura, valores de los productos y calidad del servicio (p. 56). Desde la
posicion de Tschohl (2018) la valora como el direccionamiento que se le da a los recursos y
colaboradores de una empresa para alcanzar la satisfaccion de los compradores, cuyo objetivo
es conservar los clientes antiguos, captar nuevos y denotar en ellos una percepcién positiva de
la organizacién que los inciten en volver a comprar. A juicio de vCoronel et al. (2019) la calidad
del servicio de atencidn es aquel comentario que el cliente desarrolla luego de recibir el servicio
y compara sus expectativas de como lo deseaba y el servicio recibido. Si los comentarios son
positivos es porque el cliente se siente satisfecho con la atencion ofrecida (p. 2).

Conforme a lo citado anteriormente, la calidad del servicio se refiere a la habilidad y
conocimiento que poseen las empresas para comprender las necesidades y preferencias
individuales de los clientes, brindando una atencion eficiente y de calidad cuyo objetivo es

superar las expectativas del cliente y garantizar experiencias amenas en cada interaccion.

4.2.1 Importancia del servicio al cliente
Hoy en dia, un buen servicio en la atencion al cliente es un requisito importante para la
supervivencia de una empresa en un mercado en el que la competencia va en aumento y en
donde los compradores tienen mayores posibilidades de decidir en qué lugar adquirir los
productos que estén necesitando. Desde la nocion de Solérzano & Aceves (2013) consideran
gue es conveniente ir perfeccionando la calidad del servicio por las siguientes circunstancias:

a) Los competidores estan ofreciendo la misma calidad y precio del producto o
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servicio en un mismo mercado que se ven obligados a crear rasgos O
caracteristicas que los diferencien de la competencia.

b) En la actualidad los clientes le dan un valor significativo al buen trato, a la
comodidad, a la atencion personalizada, al ambiente agradable y al servicio
instantaneo que le brinde la empresa.

c) Una pésima atencion provocara que la clientela tenga una opinion negativa de
la organizacion y posiblemente contara su molestia a otros consumidores.

d) Si los clientes obtienen una experiencia positiva del servicio existe mayor
posibilidad que deseen regresar al local a volver a comprarles y recomienden
la empresa a otros compradores.

En este sentido, la empresa al dar una atencion efectiva a su clientela genera un aumento
en sus ventas por lo que estimulan al consumidor a comprar mas de lo planeado. También al
ofrecer un buen servicio la organizacion consigue ahorrar dinero, dado que “retener a los
clientes establecidos es méas barato y rentable que atraer a otros nuevos” (Villanueva, 2019).

Definitivamente las empresas que quieran mantenerse en el mercado tienen que
capacitarse en dar una buena atencion a sus clientes siendo capaz de interpretar con mucha méas
facilidad las necesidades, expectativas y demandas de sus usuarios, incluso emplear estrategias
cuyo objetivo sea satisfacer de mejor forma aquellas necesidades y asi lograr la retencion del
cliente de tal forma que asegura la rentabilidad del negocio y una importante participacion en

el mercado.

4.3.1 Ventajas de atender mejor al cliente
Para Solorzano & Aceves (2013) existen 14 ventajas que las organizaciones pueden
adquirir al brindar una atencion al cliente de calidad, y estas son:
a) Mayor lealtad de los consumidores, clientes y usuarios.

b) Incremento de las ventas y la rentabilidad.
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c) Ventas mas frecuentes, con mayor repeticién de compra de los mismos clientes,
usuarios o consumidores.

d) Incremento en el volumen de compra, ya que los clientes satisfechos se
muestran mas dispuestos a comprar los otros servicios o productos de la
empresa.

e) Aumento de clientes nuevos captados a través de la comunicacion boca-a-boca
positivo v, las referencias de los clientes satisfechos.

f) Menores gastos en actividades de marketing: las empresas que ofrecen baja
calidad se ven obligadas a hacer mayores inversiones en marketing para
“reponer” los clientes que pierden continuamente.

g) Menos quejas y reclamaciones y, en consecuencia, menores gastos ocasionados
por su gestion.

h) Mejor imagen y reputacion para la empresa.

i) Una clara diferenciacion de la empresa respecto a sus competidores.

j) Un mejor clima de trabajo interno, ya que los empleados no estan presionados
por las continuas quejas de los consumidores, usuarios y clientes.

k) Mejores relaciones internas entre el personal ya que todos trabajan, unificados,
hacia un mismo fin.

I) Menos quejas y ausentismo por parte del personal, por ende una productividad
mas alta.

m) Menor rotacion del personal.

n) Una mayor participacion de mercado. (p. 12)

4.4.1 Perfiles de clientes y consejos para tratarlos
El personal que se relaciona con los clientes se pueden encontrar con diferentes tipos

de personalidades. Fernandez & Fernandez (2017) identifican los siguientes:
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Tabla 1: Perfiles de clientes

T'POS de Caracteristicas Tratamiento
clientes
e Incita la discusion. e Atender sus informidades sin
e Pretende tener la razon. interrupciones.
Polémico e Es desconfiado. e Evitar discutir y tratarlo de una forma
e Requiere una atencién amable y pacifica.
especial. e Hacer notar que le estdn prestando
atencion.
e Tiene poca paciencia. e Proceder rapidamente.
e Cambia e Emplear frases cortas y claras.
Impulsivo momentaneamente de e Hablar de una forma clara y
ideas. entendible.
e Acostumbran a irse sin
comprar.
e Es inseguro. e Tener paciencia.
e Solicita opiniones. e Generarle confianza y seguridad.
e Reflexiona mucho. e Alentar a que exprese sus necesidades
Indeciso e Demora en decidir. u opiniones.
e Duda en decir lo que e Orientarlo.
quiere  comprar 0 e Brindarle pocas opciones.
mostrar su
inconformidad.
e No reflexiona. e Proporcionar informacién precisa y
Desconfiado e No acepta  ningin atil.
argumento. e Evitar discutir y contradecirle.
e Cuestionan cada cosa. e Brindarle garantias del producto.
e Esimpaciente. e Seramable y educado.
Grosero e Es mal humorado. e Atenderlo ignorando su mal humor.
e Es autoritario, agresivo e Mostrar seguridad.
y ofensivo.
e Es amistoso, sensible y e Ser amables.
muy hablador. e Ser directos y tener el control de la
Hablador e Muestra seguridad. conversacion.
e Suele ser un poco e Realizar preguntas puntuales para
irritantes. obtener respuestas precisas.
e Evadir sus bromas.
e Posee una actitud de e No discutir.
prepotencia. e Acoger una actitud pacifica y atenta.
Sabelotodo Solicitamucha atencion. e Mostrarle con prudencia cuando se

Es exigente y cree
conocer todo.
Siempre encuentra
imperfecciones.

esta errado.

Fuente: Fernandez & Fernandez (2017, p. 229)
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Por otro lado, Alcaide (2020) propone tres prototipos mas:

Tabla 2: Perfiles de clientes

T”.OOS de Caracteristicas Tratamiento
clientes
Amable Es' educado, escucha e Ser amable. _
cuidadosamente. e Prestarle atencion.
e No contradicen. e Lograr un acuerdo.
Estructurado Es cuio_ladoso,respetuosos o Cumplir con el trato a travez de un
y detallista. escrito.
e Brindarle seguridad y confianza.
e Essimpatico. e Escuchar sus necesidades con
Positivo Es determinante. atencion.

Felicitarlos por la compra adquirida.
e Converselos que la decision fue
realizada por ellos.

Muestra seguridad.

Fuente: Alcaide (2020).

4.5.1 Modelos para medir la calidad
La calidad contiene una serie de pardmetros para medir su eficiencia, cuyos elementos

son estructurados en modelos propuestos por diversos autores:

Parasuraman (1988) citado en Pierrend (2021) denomina su prototipo como Modelo

Servqual, el cual consta de cinco fases:

a) Confianza o empatia: interés de las empresas en ofrecer una atencion
personalizada a sus clientes.

b) Fiabilidad: capacidad de cumplir con el servicio propuesto.

c) Seguridad: es el conocimiento, habilidad, amabilidad y atencién que realicen los
empleados para obtener la confianza de los clientes.

d) Capacidad de respuesta: disposicion del personal en proveer un servicio rapido y
apropiado a las necesidades de los clientes.

e) Elementos tangibles: es la imagen fisica de la empresa siendo esta su

infraestructura, equipos, materiales y apariencia del personal.
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Por su parte, Cronin y Taylor (1992) citados por Moran (2018), propone el Modelo

Service Performance o Servperf para medir la calidad del servicio:

a)

b)

d)

Fiabilidad: examina el cumplimiento de las promesas de las organizaciones hacia
los clientes referente a la fecha y hora de entrega de los pedidos, los precios o
solucion de problemas.

Tangibilidad: valora el aspecto de las instalaciones fisicas, equipamientos de las
organizaciones y la apariencia de los empleados.

Seguridad (Garantia): evalta la credibilidad, honestidad y la voluntad de los
empleados al momento de brindar el servicio y la habilidad para que los usuarios se
siente protegidos y les incite confianza las empresas.

Empatia: examina el nivel de atencion que ofrecen las empresas al momento de
escuchar, entender y satisfacer las necesidades de la clientela.

Capacidad de respuesta (Sensibilidad): valora la disponibilidad de los empleados

en atender al usuario entregando un servicio agil y energético.

Por consiguiente, Rust y Oliver (1994) citados en Cruz Sanchez et al. (2018) presentan

como herramienta esencial para medir la calidad del servicio, el Modelo de los tres

componentes:

a)

b)

Caracteristicas del servicio: son los atributos especificos que comprende el
servicio, pudiendo ser la calidad, el disefio, funcionalidad y objetivos del servicio
que se le brinda al usuario.

Ambiente del servicio: este componente esta dividido en interno: hace referencia
a la cultura organizacional y filosofia de la direccion para proveer el servicio, y

externo: hace referencia al ambiente fisico del servicio.
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¢) Entrega del servicio: Es la forma en que se le brinda el servicio al cliente, es decir,

cumple con las peticiones solicitadas por el usuario.

De igual manera, Brady y Cronin (2001) citados en Mimbela (2018) presentaron el
Modelo Jerarquico, cuya caracteristica principal es afadir indicadores a cada uno de los

pardmetros de medicion:

a) Calidad de la interaccion: Son aquellos comportamientos interpersonales entre los
empleados y clientes durante la asistencia del servicio.
Indicadores

e Actitud: Valora la atencion que recibe el cliente durante su visita en la
organizacion desde la amabilidad al saludo.

e Experiencia: Valora la capacidad de respuesta con el que se les atiende a los
consumidores para solucionar sus quejas o inconvenientes.

e Comportamiento: Evalla el empefio que dispone el empleado en auxiliar y
ofrecer la informacion que requieran los clientes sobre el producto o
servicio.

b) Calidad del entorno: Son aquellas caracteristicas del ambiente fisico o elementos
tangibles donde se desarrolla el servicio y que tiene una gran conmocion en la
percepcion del consumidor sobre la calidad de atencién.

Indicadores

e Condiciones ambientales.

e Disefio de las instalaciones.

e Condiciones para socializar.

c) Calidad del resultado (Técnica): Es aquella impresion final que se llevan los

clientes de la organizacion cuando finaliza el servicio.
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Indicadores
e Tiempo de espera: Evalla el tiempo en que los clientes son atendidos.
e Elementos tangibles: Considera la percepcion final del cliente sobre la
imagen fisica de la compafiia.
e Valencia del servicio: Determina la percepcion de los usuarios sobre la
utilidad que obtuvo de la empresa y el grado de cumplimiento de las

expectativas del consumidor.

Por ultimo, Jonhson, Tsiros y Lancioni (1995) citados en Padilla (2020) proponen un

modelo IPO, el cual se exploran tres dimensiones de la calidad:

a) Input (entrada): en esta dimension se revisan los factores tangibles que estan a la
vista de cliente.

b) Process (proceso): en esta dimension el cliente valora la calidad de atencion
recibida considerando la actitud, informacién proporcionada y la voluntad del
colaborador en entregarle el servicio o producto.

c) Output (produccion): en esta dimension los clientes evalian basandose en el
desempefio de las anteriores dimensiones y opina si el servicio dado por la

organizacion es de calidad o no.

4.6.1 Dimensiones de la calidad del servicio
Para medir el comportamiento de la calidad del servicio de la empresa seleccionada
para el estudio se implement6 el modelo ServPerf (Service Performance traducido a prestacion
de servicios) apoyado en el modelo Servqual y, propuesto por Cronin y Taylor en el 1994, cuyo
método esta integrado por las siguientes dimensiones:

Figura 1: Dimensiones de la calidad del servicio
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Elementos
tangibles

Empatia Confiabilidad

Calidad
del
servicio

Capacidad

de respuesta Seguridad

Fuente: Huallpa Santos (2018)

1. Elementos tangibles

Son aquellas caracteristicas fisicas de los elementos de una organizacion que pueden
observar y tocar los clientes como lo son los equipos y maquinarias que disponen, la
infraestructura, la higiene y cuidado del local, la apariencia fisica de los colaboradores en su
dia a dia , vehiculos de trasporte y los materiales de comunicacion que evidencian de manera
fisica el servicio que se ofrece, por ejemplo; los celulares, carteles de publicidad, folletos o
catélogos de los productos en venta, entre otros (Villanueva, 2019). Cada uno de estos aspectos
tangibles aprecian los usuarios para poder emitir una opinién positiva o negativa sobre lo que
observa de la organizacion.

2. Confiabilidad

Es la capacidad que tienen los colaboradores en cumplir con exactitud y certeza todas

las promesas realizadas al cliente. Como lo hace notar Evans y Lindsay (2008) citado en
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Villanueva (2019) “los representantes de servicios al cliente que responden en el tiempo
prometido, siguen las indicaciones del cliente, proporcionan facturas y estados de cuenta sin
errores y hacen las reparaciones en forma correcta la primera vez.” Es decir, las empresas deben
cumplir con sus promesas en lo que respecta al tiempo de entrega del pedido, facturacion y
proporcionar a los usuarios informacion completa, precisa y comprensible a sus necesidades.

3. Seguridad

La seguridad como aspecto indispensable para la calidad del servicio, puede tener
diversas perspectivas y opiniones. Para Benites (2023) “es la impresion del cliente de estar
protegido durante el servicio que recibe”. Por su parte, Camarena (2018) argumenta que es la
capacidad que tiene la entidad y su personal para inspirar voluntad y confianza a sus clientela.
Por ende, es el conocimiento, habilidad y voluntad que tienen los colaboradores al instante de
brindar el servicio que posibilitan obtener la confianza y la credibilidad de los usuarios, y que
estos se sientan seguros por la calidad del producto o servicio que le presta la empresa.

4. Capacidad de respuesta

Desde el punto de vista de Camarena (2018) la capacidad de respuesta es la atencion y
prontitud con la que los colaboradores responden a las interrogantes, problemas o quejas de los
consumidores. También es percibida como “la actitud que muestran los trabajadores para
ayudar a los clientes y para brindar el servicio de manera rapida” (Huallpa, 2018). En referencia
a lo citado, se puede precisar que la capacidad de respuesta se evidencia en un escenario donde
el usuario presente algin inconveniente con un determinado producto despachado, por tal
motivo “se tiene que actuar con rapidez para solucionar problemas, acreditar con prontitud la
mercancia devuelta y reemplazar pronto los productos defectuosos” (Benites, 2023). Dicho de
otra manera, se puede deducir que la capacidad de respuesta es la disposicion de los
colaboradores en proveer a la clientela una atencion &gil, que ayude a solucionar sus

inconformidades siendo eficientes y eficaces.
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5. Empatia

Segun Huallpa (2018) la empatia es la atencién individualizada y personalizada que
ofrecen los colaboradores a los usuarios, que permiten entender la opinion y necesidades de
estos para luego proporcionarles soluciones de acuerdo con sus necesidades, haciendo que se
sientan importantes, tnicos y comprendidos por la empresa, 1o que propicia la construccion de
relaciones interpersonales fuertes y exitosas entre el cliente y la organizacion. Algunos
mecanismos de empatia que sugiere Benites (2023) “es la disposicion de programar las entregas
a conveniencia del cliente, explicar el lenguaje técnico utilizando palabras que la persona
conozca e identificar por el nombre a los clientes frecuentes”. En efecto, la empatia se puede
traducir como el nivel de interés que dedica la organizacion en escuchar, comprender y
satisfacer de manera apropiada a las inconformidades de los compradores logrando sobresalir

con una ventaja evidente ante la competencia.
4.2 Fidelizacion de los clientes

4.2.1 Definicion

Desde la perspectiva de Mesén (2021, p. 30) la fidelidad del cliente se produce cuando
existe una actitud favorable del individuo hacia la organizacién, evidenciandose la fidelidad
del usuario cuando compra repetitivamente el producto o consume el servicio, le agrada la
imagen de la empresa y no opta por otros proveedores para satisfacer sus necesidades. En la
opinion de Aguero (2014) la fidelizacion es un proceso que tiene la intencion de establecer una
relacion a largo plazo entre la entidad y el cliente, hasta lograr que este Gltimo prefiera realizar
la mayoria de sus compras en una determinada empresa. Sin embargo, para conseguirlo se
necesita indagar y comprender sobre los gustos y necesidades existentes de ellos, para luego
ofrecer productos que se acomoden a las necesidades de los clientes. Para Alcaide (2015) “es
un conjunto de condiciones que permiten al cliente sentirse satisfecho con el producto o

servicio que requiera y esto lo impulse a volver a adquirirlo” con la finalidad de asegurar las
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relaciones comerciales de manera continua y promover la publicidad del boca a boca positiva,
lo que a su vez genera el crecimiento y rentabilidad de la organizacion. En este sentido, Tocas
et al. (2018, p. 56) la reconocen como una meta estratégica de la organizacién, la cual, busca
conservar los clientes existentes a través de experiencias positivas, satisfactorias y
personalizadas, para promover la lealtad hacia sus productos o servicios y que este en ningdn
momento tenga que comparar el producto ofrecido con el de la competencia porque se
encuentra totalmente convencido de que lo que esta adquiriendo es lo mejor del mercado,
siendo una ventaja competitiva frente a la competencia. A raiz de ello, la empresa anexa un
usuario leal que es “quien instaura un vinculo cercano, que sistematicamente adquieren el
producto, para aquellos que frecuentemente gasten dinero en la compafiia misma” (Cruz, 2019).
En tanto, Landeo (2021) clasifica la lealtad de dos formas: en primer lugar, esta la lealtad con
enfoque conductual, la cual se centraliza al habito repetitivo de compra de un producto, servicio
0 una marca especifica; y, en segundo lugar, se encuentra la lealtad con enfoque actitudinal que
surge cuando el cliente se encuentra satisfecho y desarrolla una impresion positiva hacia la

marca, producto o servicio, y empieza a recomendarla a sus allegados.

Por ende, la fidelizacion del cliente hace referencia al proceso de construir vinculos
fuertes y continuos entre la empresa y los clientes a través experiencias agradables e
individualizadas, con la finalidad de establecer una lealtad en el consumidor hacia la empresa,
marca o producto en especifico demostrandolo en las reiteraciones de sus compras, favoritismo
y comentarios positivas hacia la organizacion, y que al final promueve el éxito empresarial a

largo plazo de esta.

4.2.2 Importancia de la fidelizacién
Los clientes son parte sustancial para la existencia de una empresa, dado que son

aquellos que dan testimonio de la eficiencia y calidad del producto o servicio que oferta.
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Conforme a lo antedicho, el objetivo de toda organizacidn debe dirigirse hacia la satisfaccion
del comprador para generar vinculos fuertes y a largo plazo que resulten en la fidelizacion.
Fidelizar al cliente tiene gran importancia en el proceso comercial porque permiten que estos
“permanezcan leales mas tiempo, hablen favorablemente de la empresa, pongan menos interés
en la competencia, sean menos sensibles al precio, ofrezcan ideas de mejora y cueste menos
servirles que a un cliente nuevo” (Rueda et al., 2022, pp. 34-35). Por tal razon, lograr la
fidelizacion de los usuarios es importante, puesto que arrastra una serie de beneficios que

favorecen a la expansion comercial y crecimiento econémico de una compafiia.

Como se evidencia, fidelizar a los clientes permite a las empresas ganar reconocimiento
en el entorno comercial, lo que abre la posibilidad de “ampliar lazos de empatia con otros
actores que hacen parte del publico de interés, tales como proveedores, colaboradores,
comunidad, entre otros” (Montiel, 2023, p. 53). En otras palabras, la fidelizacion de los clientes
representa una forma de publicidad gratuita, puesto que el usuario transmitira a otros individuos
informacién sobre la calidad del servicio de la empresa causando un interés por generar

alianzas y atraer nuevos clientes, lo que resalta su importancia.

4.2.3 Ventajas de la fidelizacion
La fidelizacién trae consigo ventajas para las empresas tanto a nivel financiero como
institucional, por lo cual, diversos autores enlistan una serie de beneficios que son considerados

como los mas relevantes al obtener la lealtad del consumidor.

Desde la perspectiva de Camarena (2018) las ventajas son las siguientes:

a) El aumento de las ventas: el mantener a los clientes fidelizados otorga mayor
facilidad al momento de ofrecerles productos nuevos.
b) Disminuye los costos de promocion: resulta dificil atraer clientes nuevos. Es mas

pertinente ofertar un nuevo producto a todos los usuarios fidelizados. El poseer una
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red de consumidores fidelizados contribuye al incremento de las ventas, es decir,
presentar nuevos productos, con un egreso de marketing minimo.

c) Retener de colaboradores: el tener una base establecida de usuarios beneficia muy
favorablemente al negocio y la prolongacion laboral. EI motivar y retener a los
laburadores produce mejoras cuando la entidad cuenta con un gran numero de
consumidores referentes que forjan un negocio estable y afianzado.

d) Menor sensibilidad al precio: la clientela satisfecha presenta menor sensibilidad
al aumento de precio, es decir, se encuentra perenemente abierta a pagar el monto
de un sobreprecio por el servicio que recibe y por la buena atencién que se le brinda.

e) Los consumidores fidelizados actian como prescriptores: un factor de gran
relevancia al tener fidelizados a los clientes, es que estos comunican a otros

individuos las bondades de la organizacion.

Desde la nocion de Pérez (2019) la fidelizacion trae consigo ventajas tanto a la empresa

como a los clientes. Entre los beneficios para las compafiias se encuentran los siguientes:

a) Facilita la venta cruzada: la organizacion que cuenta con usuarios fidelizados puede
acrecentar su negocio, suministrandole a esa clientela otros productos.
Ejemplo: Una farmacia que posee un cliente con plena confianza en el farmacéutico
que lo atiende, motivo por el cual se conserva leal, puede aumentar su grado de
consumo con la comercializacion de cremas y demas productos de parafarmacia.

b) Reduce los costes de promocion: el valor de obtener un cliente nuevo resulta mas
costoso que el de vender a un comprador ya existente. El motivo principal es porque el
usuario ya tiene un conocimiento béasico de la entidad y sus productos, por lo cual no

es necesario hacer publicidad ni llevar a cabo campafias de promocion.
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c)

d)

Permite la estabilidad en la empresa: Cuando una institucion posee una base sélida
de consumidores fidelizados, y logra preservarla, la estabilidad de la entidad quedara
afianzada.
Reduce la sensibilidad al precio: Los clientes fidelizados y complacidos son con los
que la organizacién obtiene un mayor margen. Esto se debe a que no suelen entrar en
conflictos de costos porque distinguen al producto o servicio de la compafiia como
distinta a los demas. Estan presto a pagar un monto alto por un producto o servicio que
consideran irreemplazable.
Favorece la propaganda positiva: los clientes satisfechos son la principal fuente de
ventas proximas, dado que, por medio de sus recomendaciones, se puede tener nuevos
compradores potenciales. Los consumidores leales operan como prescriptores. Esto es
esencialmente observado en los servicios dado que no son tangibles y se fundamentan
en la credibilidad. La distincion entre la propaganda y la publicidad es que esta no tiene
costo, porque se constituye en la boca a boca desde un comprador contento a un cliente
potencial.
Ejemplo: Un shampoo puede anunciarse de manera continua en la television, pero
en diversos momentos, el usuario no lo compra hasta después que se lo han
recomendado. La mayor parte de los usuarios de un despacho de abogados suelen

asistir de la mano de clientes contentos con el servicio recibido en el buffet. (p. 159)

En cuanto a las ventajas para los clientes, se resaltan las siguientes:

a) Reduce los costes de cambio: Si el usuario se mantiene leal no se ve en la
obligacion de destinar tiempo, capital, ni trabajo en el cambio.

b) Reduce el riesgo y el miedo al cambio: existen clientes que padecen de ansiedad
ante la probabilidad de tener que cambiar de abastecedor de un producto o servicio

en concreto, por temor a equivocarse.
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d)

4.2.

Permite un servicio personalizado: un comprador leal que de manera recurrente
compra en el mismo establecimiento, recibe una atencion mas personalizada y
afable que los demas usuarios.

El cliente sabe lo que se encuentra: Un cliente fiel sabe a la perfeccion los
productos y servicios que brinda la organizacion con la que labora diariamente, por

ello sus compras son mas espontaneas. (Pérez, 2019, p. 159)

4 Causas de la fidelizacion

Hay multiples razones que llevan a los clientes a seguir siendo fieles a un producto o

servicio, y

algunos de los factores claves que impulsan esta lealtad desde el punto de vista de

Pérez (2019) son los siguientes:

a)

b)

d)

La satisfaccion del cliente: un cliente fiel solo lo sera si se encuentra satisfecho
con el producto o servicio y con la forma en la que la empresa se lo ha ofrecido,
es decir, si ha conseguido superar sus expectativas basandose en la seguridad,
valor percibido y calidad del producto.

El precio: hay empresas que fidelizan a sus clientes entrando en una guerra de
precios, que pretenden ganar en todo momento.

La inercia: muchos usuarios consumen por inercia o rutina, porque no se plantean
siquiera el cambio.

Las barreras de entrada: ante productos que suponen una alta inversion inicial
como, por ejemplo, la maquinaria de una empresa, el cliente no puede permitirse
el cambio de proveedor si realmente no supone un ahorro que amortice el coste
del cambio.

Las barreras de salida: las comisiones y penalizaciones son impedimentos que
algunas empresas imponen a sus clientes para desinhibir la posibilidad de que

cambien de proveedor.
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f) Lavida atil del producto o servicio: cuando se trata de un producto duradero, el
cliente no cambiara de proveedor facilmente.

g) Existencia de bonificaciones y descuentos: la fidelizacién se basa en la
obtencion de beneficios econémicos por parte del cliente mediante programas de
fidelizacion y rappels de ventas.

h) Productos sustitutivos: si laempresa consigue ofrecer un producto o servicio que
no tiene sustitutivos en el mercado, contara sin duda con una clientela fija.

1) Servicios asociados a un producto: son aquellos servicios complementarios que
se ofertan junto con un producto principal a fin de aumentar el valor percibido
hacia el producto (por ejemplo, compra un software de contabilidad a determinado
servidor y posteriormente en el futuro tendra que adquirir un servicio de
mantenimiento para mejorar el funcionamiento del programa).

j) Valor percibido de la competencia: son aquellas percepciones que la clientela
tienen en cuanto a la seguridad y garantia que ofrecen los competidores en
comparacion a su empresa. Es decir, si los productos o la atencion de los
competidores es insuficiente, los usuarios preferiran ir a su establecimiento si llega

a superar la anterior experiencia. (pp. 152-153)

Con lo anteriormente explicado, la mejor manera para conseguir retener a la clientela
de forma organica es desarrollando fortalezas y diferenciacion en la seguridad, garantia y
presentacion del producto, y en la experiencia del proceso de compra por medio de sistemas
atractivos e innovadoras que sean apto de seducir a las personas a preferirlos y sobre todo
considerando las debilidades de la competencia con perspicacia para posteriormente usarlas a

favor de la empresa.
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4.2.5 Modelos para medir la fidelizacion de los clientes
Para verificar el grado de fidelizacion es necesario utilizar modelos que permitan
valorar su impacto en la organizacion. A continuacion, se presentan modelos propuestos por

diversos autores, que constan de una serie de fases o etapas.

Segun Aguero (2014) el modelo de fidelizacion que plantea consta de cinco etapas:

a) Diferenciacion: son las caracteristicas que hacen distintos y unicos a los productos
de una empresa con relacion a los de la competencia.

b) Personalizacidn: hace referencia a la capacidad de identificar y distinguir el tipo
de cliente que asista para luego proporcionar los productos adecuados y poder
satisfacer sus necesidades o preferencias de manera personalizada.

c) Satisfaccion: son todas las caracteristicas del producto que el usuario percibe y le
causa gusto.

d) Fidelidad: es la afinidad positiva que tiene el usuario con la empresa con respecto
a la calidad del producto, servicio o marca en especifico, la empresa satisface las
necesidades de forma constante y consistente asegurando la lealtad de los clientes a
largo plazo.

e) Habitualidad: es la frecuencia, cantidad y duracion con la que el usuario adquiere

0 compra productos o servicios de una empresa.

Por su parte, Jaime (2022) incluye a cada etapa una serie de indicadores que ayudan a

perfeccionar el modelo:

a) Eje de la fidelizacién: son aquellas tacticas que se implementan para fidelizar al
cliente de un producto.
Indicadores

e Calidad orientada al cliente.
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e Calidad del producto.

b) Mercadotecnia interna: son un conjunto de metodologias que se emplean para

generar un vinculo favorable entre los consumidores, colaboradores y la
organizacion.
Indicadores

e Trabajadores orientados al cliente.

e Integracion de los trabajadores.
Comunicacion: brindar informacién pertinente y correcta sobre un nuevo
producto/servicio o posibles promociones.
Indicadores

¢ Dialogo continuo.

e Propuesta de valor.

e Medio de comunicacion.

Por consiguiente, Montenegro & Ventura (2023) presentan los tres elementos

fundamentales que componen su modelo:

d) Experiencia con el cliente: se refiere a la calidad de la experiencia que adquiere el

usuario cuando hace negocios comerciales con la empresa. De modo que, la
experiencia del cliente determina la intencion repetir la compra y visitar la
organizacion nuevamente o no volver a la entidad y difundir comentarios negativos
sobre la atencion recibida de la empresa perjudicando a la reputacion de esta.
Indicadores

e Servicio.

e Garantia.

e Calidad.
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e) Comunicacion: son aquellos canales de comunicacion que utiliza la empresa para
mantener informado a los empleados acerca de las inquietudes o inconveniente de
los consumidores, mientras que, a los clientes se los mantiene informados acerca de
los productos o servicios de la organizacion.

Indicador
e Confianza.

f) Lealtad: es la percepcidn positiva que tiene los clientes hacia la organizacion o
marca y se lo demuestran en sus reiterativas compras y convirtiéndose en los
defensores del sello comercial, que repercute en el desarrollo, competitividad y
sostenibilidad de la empresa.

Indicadores
e Recomendacion del producto.

e Beneficio del producto.

En cuanto a Cruz (2019) propone un modelo mas complejo donde afiade dos fases mas

que los modelos anteriores:

a) Confianza del cliente: es la seguridad que poseen los usuarios sobre la empresa
basandose en la atencion y cordialidad ofrecida, la remision de sus necesidades en
tiempo tolerable y la satisfaccion a sus necesidades.

Indicadores
e Credibilidad.
e Confiabilidad.
e Intimidad.

e QOrientacion.
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b)

d)

e)

Calidad de servicio: es el conjunto de estrategias que implementa una empresa en
busca de alcanzar un valor agregado en el producto/servicio y sobrepasar las
expectativas de los consumidores.
Indicadores

e La calidad de atencion al cliente.

e Lacalidad de la infraestructura de atencion.

e Lacalidad del resultado.
Empleados de la empresa: es la capacidad y compromiso de los colaboradores en
relacionarse con los clientes para incentivarlos que regresen a comprar a través del
servicio ofrecido con el proposito de generar una lealtad en el consumidor hacia la
empresa.
Indicadores:

e Generosidad.

e Honestidad.

e Competencia.
Vinculacién: es la afinidad que obtuvo el cliente con los productos o servicios que
le ofrecid la empresa captando la aprobacién de emociones y cumplimiento de las
expectativas del usuario.
Indicadores:

e NuUmero de productos comprados/veces de uso del servicio.

e Frecuencia de compra.

e Tiempo de compra.
Manejo de quejas y reclamos: es la voluntad que tiene la empresa en atender y
resolver las inconformidades del cliente sobre el procedimiento del servicio.

Indicadores
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e Afrontar el problema.
e Escuchar atentamente.

e Resolver el problema.

Finalmente, Landeo (2021) denomina a su modelo como “Teoria del trébol de la

fidelizacion”, mismo que cuenta con cinco etapas:

a)

b)

d)

Informacién: es toda la informacion recopilada sobre las necesidades, deseos,
preferencias y comportamientos de compra de los clientes y que son halladas en las
bases de datos internas de la empresa, cuyo objetivo es analizar esta informacion
para tomar decisiones y estrategias oportunas en cuanto al cliente.

Marketing interno: son un conjunto de técnicas que involucra la participacion de
los miembros de la empresa en la estrategia de fidelizacion. A través de
capacitaciones que les permita comprender las estrategias que se llevaran a cabo.
Asimismo, motivando al personal mediante la satisfaccion de sus necesidades y
expectativas. El personal a largo plazo se sentira comprometido y capacitado para
ofrecer un servicio al cliente extraordinario.

Comunicacion: este elemento es fundamental para lograr la fidelizacion por parte
de los clientes y se centra en la manera en que la empresa se comunica con los
clientes, por lo tanto, la organizacion debe centrarse en establecer vinculos
emocionales enriquecedores con los clientes a través de una interaccion n correcta
y bidireccional que se puede dar a través de canales de comunicacion efectivos con
la finalidad de mantener informado a la audiencia sobre las promociones, eventos,
recompensas, entre otros.

Experiencia del cliente o comportamiento post compra: este factor trabaja

juntamente con el componente de la comunicacion y se puntualiza en la calidad del
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trato que le brinda al personal al cliente proporcionando una experiencia agradable
y memorable al interactuar con la organizacion.

e) Incentivosy beneficios: es la compensacion o beneficio especial que se le atribuye
a los clientes por ser leales a la empresa. Estas compensaciones pueden ser

descuentos, invitacion a eventos exclusivos, puntos canjeables, entre otros.

4.2.6 Dimensiones de la fidelizacion del cliente

La fidelizacion se compone de una serie de elementos que permiten identificar si un
cliente es leal a la marca, producto o servicio que se le ofrece. A efectos de llevar a cabo la
presente investigacion se tomo en consideracion las dimensiones planteadas y validadas por
Montes (2023) en concordancia con los andlisis de diversos autores, donde se distinguen las

siguientes etapas en la fidelizacion:

Figura 2: Etapas de la fidelizacién

1. Lealtad 2. Lealtad 3. Lealtad

conativa afectiva cognitiva Fidelizacion

Fuente: Montes (2023)

La apreciacion de Flores et al. (2021) acerca de las dimensiones de la fidelizacion es la

siguiente:

e Lealtad cognitiva: el cliente valora las cualidades de la marca, misma que es

superior a la que ofrece la competencia desde su nocion.
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Lealtad afectiva: es lainclinacion afable hacia una marca, es decir, el usuario siente
simpatia y predileccion por el producto o servicio, determinado por las expectativas,
resultados y su experiencia con el mismo.

Lealtad conativa: se refiere a la lealtad hacia una intencién, es decir, el consumidor
percibe un compromiso por comprar lo ofrecido.

Lealtad comportamental: su lealtad se mantendra firme, incluso por encima de los

obstaculos que se presenten en el proceso de compra. (pp. 39-40)

En base a lo sefialado, la fidelizacion del cliente es determinada por una serie de

aspectos que intervienen en el proceso de compra y venta, donde se destaca la calidad del

producto o servicio ofrecido, la experiencia y los resultados que se han obtenido al adquirirlo.

Ademas, se evidencia que los elementos intangibles tienen gran preponderancia en la

fidelizacién, por lo que es deber del proveedor utilizar mecanismos que generen experiencias

significativas y capten el interés del usuario.

Por su parte, Montes (2023) define las dimensiones de la fidelizacion introduciendo los

procesos que se realizan para su consecucion:

Cognitiva: transcurre por una fase de evaluacion minuciosa y reflexiva, donde el
cliente considera aspectos situacionales como el contexto del lugar, la calidad del
producto o servicio y los beneficios que obtiene, factores que le sirven para tomar
una decision al momento de fidelizarse hacia un proveedor.

Afectiva: existe una disposicion interna hacia la adquisicion del producto o servicio
que se ofrece, como resultado de un vinculo que se crea entre el consumidor vy el
producto u organizacion, producto de la satisfaccion interna del cliente, que lo

motiva a comprar repetidamente.
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e Conativa: se afianza el compromiso cliente-marca, a causa de la consolidacion de
la motivacion por la recompra.

e Comportamental: la lealtad se evidencia en un patrén de compra repetida hacia el
mismo proovedor que se extiende a lo largo del tiempo, generando relaciones mas

solidas que permanecen incluso antes las adversidades. (p. 22-23)

En definitiva, la fidelizacion es resultado de un conjunto de procedimientos que generar
un fuerte vinculo entre el cliente y la organizacién, por ende, en esta relacion existe una
dependencia compartida donde se deben alinear las necesidades del usuario con la capacidad

de convencimiento de la empresa para conseguir el objetivo esperado.

Finalmente, Oruna et al. (2023) enlistan los elementos que componen cada una de las

dimensiones de la fidelizacion:

e Lealtad cognitiva: implica accesibilidad, confianza, centralidad y claridad.

e Lealtad afectiva: se percibe en las emociones, humor, afecto primario y
satisfaccion.

e Lealtad conativa: denota mantenerse leal por los costes de cambio y costes
irrecuperables.

e Lealtad comportamental: compromiso a la frecuencia de compra Yy

comportamiento efectivo de recompra. (p. 858)

En este apartado se observa que las dimensiones no solo son objetivos a lograr por el
proveedor, sino también fendmenos con propiedades particulares, que funcionan como
indicadores para determinar si se ha alcanzado la lealtad del cliente, por lo que es necesario
que las organizaciones consideren estos elementos para afianzar relaciones amenas y

perdurables en el tiempo.
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5. Disefio Tedrico

5.1 Formulacion del problema
¢Como influye la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de

consumos masivos Discedprom Cia.Ltda ?

5.3.1 Problemas especificos

e ;Como inciden los elementos tangibles en la fidelizacién de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.?

e /Cbémo influye la confiabilidad en la fidelizacién de los clientes de la Distribuidora de
consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.?

e ;Como afecta la capacidad de respuesta en la fidelizacién de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.?

e /Cbémo influye la seguridad en la fidelizacién de los clientes de la Distribuidora de
consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.?

e ;Como incide la empatia en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de

consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.?

5.2 Objetivo general
Conocer la influencia de la calidad del servicio en la fidelizacién de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

5.3.1 Objetivos especificos

e ldentificar la incidencia de los elementos tangibles en la fidelizacién de los clientes de
la Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e Describir la influencia de la confiabilidad en la fidelizacion de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
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e Definir el efecto de la capacidad de respuesta en la fidelizacién de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e Determinar la influencia de la seguridad en la fidelizacién de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e Examinar la incidencia de la empatia en la fidelizacion de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

5.5 Hipotesis general
Hi: La calidad del servicio influye en la fidelidad de los clientes de la Distribuidora de

consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

Ho: La calidad del servicio NO influye en la fidelidad de los clientes de la Distribuidora

de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

5.5.1 Hipotesis especificas

e Los elementos tangibles inciden positivamente en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e La confiabilidad influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e La capacidad de respuesta afecta positivamente en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e Laseguridad influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora
de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

e Laempatia incide positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de

consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
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5.6 Operalizacion de variables

Tabla 3: Operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES

PREGUNTAS

X1: Elementos
tangibles

[ER

Los equipos (Automdvil y celular) de la empresa tienen apariencia de
ser modernos.

2.

Los vendedores y repartidores lucen limpios, bien cuidado y
propiamente vestidos.

. Los materiales que utiliza la empresa (folletos, catdlogo de los

productos, etcétera) son visualmente atractivos.

X2: Confiabilidad

X: Calidad del

e

La empresa cumple sus promesas en el tiempo definido.

o

Cuando usted tiene un problema, el vendedor es compresivo y le brinda
una solucion.

o

El servicio es confiable.

~

La empresa cumple con la entrega del pedido en el tiempo prometido.

. Los empleados de la empresa son cuidadosos y procuran realizar una

atencion libre de errores (en facturacion, cantidad y tipos de productos
entregados).

servicio
Cuestionario
ServPerf,
adaptado por
Huallpa Santos
(2018)

X3: Capacidad de
respuesta

0.

Los empleados brindan un servicio rapido y oportuno.

10.

Los empleados presentan buena disposicién para atender sus consultas
0 reclamos.

11.

El vendedor le informa exactamente cuando sera entregado su pedido.

12.

El vendedor no se encuentra muy ocupado para atenderlo y responder
sus solicitudes.

X4: Seguridad

13.

Siente comodidad y confianza con el trato de los empleados.

14.

Los empleados son atentos y educados.

15.

El personal de contacto estd capacitado, es competente y
experimentado.

16.

Se siente seguro al realizar transacciones con la empresa.

X5: Empatia

17.

La empresa le brinda una atencion individualizada (en cuanto a
cantidades de pedido, formas de pago o premios).

18.

La empresa conoce sus necesidades especificas.

19.

La empresa le brinda una atencion personalizada.

20.

El horario de visita para la toma y entrega de pedidos se ajusta
perfectamente a su horario de atencion.

21.

El vendedor se preocupa por sus mejores intereses.

Y 1: Comportamiento

Y: Fidelizacion

22.

Compra con frecuencia productos de la empresa.

23.

Esta dispuesto a volver a realizar compras en la empresa.

24,

Siempre compara los precios y ofertas de la empresa con la
competencia.

25.

Después de realizar una compra en la empresa, analiza los pro y contra
de su eleccion.

del cliente
Cuestionario de
Montes (2023) y
Matos & Yaranga
(2021)

Y2: Actitud

26.

Se siente satisfecho con la calidad de los productos y el trato que recibe
de la empresa.

27.

Se considera un cliente leal a la empresa.

28.

Posee una percepcion positiva de la empresa.

29.

Recomienda a sus amigos y familiares a comprar los productos de la
empresa.

Y3: Cognitiva

30.

Considera a la empresa como su primera opcién como proveedor.

31.

Se siente comprometido con la empresa.

32.

Estaria dispuesto a pagar un precio superior por seguir comprando en
la empresa.

Fuente: Huallpa Santos (2018); Montes (2023); Matos & Yaranga (2021)
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6. Disefio metodologico

6.1 Enfoque

La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, debido a que “usa la recoleccion de datos
para probar hipétesis, con base en la medicion numérica y el anélisis estadistico, para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias” (Amaiquema et al., 2019, p. 359). Por tanto, se
centra en la busqueda y obtencion de datos numéricos de caracter objetivo, los cuales al
someterlos a un proceso de cuantificacion permiten definir tendencias, comportamientos y
patrones de las variables estudiadas. Desde este criterio, se analizé la influencia de la calidad
del servicio en la fidelizacién de los clientes de la Distribuidora de consumos masivos

Discedprom Cia.Ltda.

6.2 Alcance

La investigacion tuvo un alcance descriptivo y correlacional. El estudio descriptivo se
centra en “especificar propiedades y caracteristicas de conceptos, fendmenos, variables o
hechos” (Hernandez & Mendoza, 2018). En funcion a lo mencionado se caracterizd las
variables, la calidad del servicio y la fidelizacion de los clientes. En cuanto a lo correlacional,
se tiene como proposito conocer la clase de asociacion que hay entre dos 0 mas términos,
categorias o variables en un escenario especifico. En este contexto, se detalld las
particularidades o fendmenos de cada variable y, a su vez, se valoré el grado de influencia de
la calidad del servicio en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora Discedprom

Cia.Ltda.

6.3 Disefio

La investigacion present6 un disefio no experimental, dado que las variables del estudio

no fueron manipuladas y es de corte transversal correlacional, debido a que la informacion de
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las dos variables estudiadas, se recolectd en un periodo especifico (Hernandez Sampieri &

Mendoza Torres, 2018). Este periodo tuvo una delimitacién entre los afios 2023-2024.

6.4 Poblacién y muestra

6.3.1 Poblacion

La poblacidon estuvo constituida por 1.000 clientes activos pertenecientes al segundo

semestre del afio 2023 de acuerdo con la base de datos de la empresa Discedprom. Cia. Ltda.

6.3.2 Muestra

Céalculo de la muestra:

_ Z*.p.q.N
" NE2 + Z2p.q

n
Donde:

Z = Percentil de la distribucion normal, Nivel de confianza escogido (1.96).
N = Tamario de la poblacion.

p = Probabilidad de ocurrencia.

g = Probabilidad en contra (1-p).

E = Error de muestreo.

n = Tamano de la muestra.

(1,96)2(0.5)(0.5)(1.000)

" = 1.000)(0,05)2 + (1,96)2(0,5)(05) _ -o°

Total de la muestra: 385 Clientes.

6.3.3 Tipo de muestreo

Se implementd un muestreo probabilistico aleatorio simple, considerando que es una
técnica empleada en la investigacion en la que todos los individuos de la poblacion tienen la
oportunidad de ser elegidos para formar parte de la muestra y de tal manera son seleccionados

a través de una seleccion aleatoria (Hernandez & Mendoza, 2018). Al calcular la muestra bajo
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este tipo se desprendié como se observa anteriormente con un total de la muestra de 385

clientes.

6.5 Instrumentos para la recoleccién de datos

Para el levantamiento de informacion del presente estudio, se utilizd como técnica la
encuesta que consiste en un conjunto de preguntas respecto a una o mas variables a medir, y
dos cuestionarios como instrumento. El cuestionario se realiz6 con preguntas cerradas, que
establecen previamente las opciones de respuesta que puede elegir el encuestado. En el primer
cuestionario midio la variable de la calidad del servicio que fue basado en el modelo Servperf
y modificado por Huallpa (2018), compuesto por cinco dimensiones: Elementos tangibles (3
items), confiabilidad (5 items), capacidad de respuesta (4 items), seguridad (4 items) y empatia
(5 items), con un total de 21 items.

El segundo cuestionario valoro la variable fidelizacién de los clientes propuesto por el
autor Montes (2023) y Matos & Yaranga (2021), presenta tres dimensiones: Comportamiento
(4 items), actitud (4 items) y cognitiva (3 items), con un total de 11 items.

Finalmente, el instrumento estuvo compuesta por un total de 32 items, ambos fueron medidos
con la escala Likert de 5 puntos, donde: (1) Nunca, (2) Casi nunca, (3) A veces, (4) Casi

siempre, y (5) Siempre. Las encuestas fueron realizadas en el periodo de un mes.
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7. Resultados
7.1 Andlisis de fiabilidad

Tabla 4: Andlisis de fiabilidad del instrumento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,978 32
Fuente: Elaboracion propia.

Se utiliz6 el instrumento de fiabilidad Alfa de Cronbach para el anélisis de consistencia de 32
items, el resultado de este coeficiente fue de 0,978, es decir, que el instrumento de recoleccidn

de datos es confiable.

7.2 Resultado de la encuesta- estadistica descriptiva

X: Calidad del servicio

Tabla 5: Tabla de frecuencia de la variable X: Calidad del servicio

X_Calidad_del_servicio

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 7 1,8 1,8 3,4
A veces 26 6,8 6,8 10,1
Casi siempre 114 29,6 29,6 39,7
Siempre 232 60,3 60,3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 3: Grafica de la tabla de frecuencia de la variable X: Calidad del servicio

X_Calidad_del_servicio

&0

40

Porcentaje

20

o

Iunca Casi nunca A vaces Casi siempre

Fuente: Elaboracion propia. X_Calidad_del_servicio

Siempre
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Andlisis

La figura 3 muestra que el 60,26% de los encuestados tienen una percepcion favorable hacia la
calidad del servicio al cliente, esta valoracion se da puesto que la empresa presenta una imagen
fisica moderna y atractiva, en las habilidades de los empleados sobresalen su amabilidad,
disposicion y conocimiento, ademas de mostrarse compresivos y dispuestos a atender las
inquietudes o necesidades de los usuarios. El 29,61% de su clientela se encuentran casi
convencidos que en su mayoria cumple con cada elemento mencionado. Los demas no creen

que la calidad del servicio en la empresa Discedprom Cia. Ltda. sea buena.

X1: Elementos tangibles

Tabla 6: Tabla de frecuencia de la dimension X1: Elementos tangibles

X1 _Elementos_tangibles

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 15 3,9 3,9 3,9
Casi nunca 19 4,9 4,9 8,8
A veces 44 11,4 11,4 20,3
Casi siempre 131 34,0 34,0 54,3
Siempre 176 45,7 45,7 100,0
Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 4: Grafica de la tabla de frecuencia de la dimension X1: Elementos tangibles

X1_Elementos_tanglbles

40
pu ]
20
10

Munca Casl nunca A vacas Casl slempre Slempre

Porcentaje

X1_Elementos_tangibles

Fuente: Elaboracion propia.
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Analisis

La figura 4 muestra que los resultados obtenidos en la dimension “elementos tangibles”

evidencia que un 45,71% de los clientes se encuentran conforme con la imagen general de la

empresa, valoran positivamente los materiales informativos usados para ofrecer los productos

y afirman que existe por parte de los colaboradores un cuidado personal impecable y sus

vestimentas es formal y pulcra. Por otro lado, el 34,03% de los clientes se encuentran casi

convencidos que la empresa cumple con las acciones anteriormente mencionados, en cambio,

los demés clientes no creen que cumplan esas estipulaciones. En definitiva, los clientes

muestran una aceptacion positiva hacia los elementos tangibles de la empresa.

Tabla 7: Tabla de frecuencia de la dimension X2: Confiabilidad

X2_Confiabilidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 15 3,9 3,9 55
A veces 31 8,1 8,1 13,5
Casi siempre 123 31,9 31,9 45,5
Siempre 210 54,5 54,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5: Grafica de la tabla de frecuencia de la dimension X2: Confiabilidad

X2_Confiabilidad
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Fuente: Elaboracion propia.
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Anélisis

En la figura 5 revela que los resultados en la dimension “confiabilidad” presentan un
indice positivo hacia el desarrollo de esta cualidad en el 54,55% de los clientes, puesto que
consideran que la organizacion cumple con las promesas que hace a sus clientes en el tiempo
prometido, los colaboradores se muestran comprensivos ante alguna duda o problema con
respecto a los tratos comerciales y porque realizan una atencién libre de errores con lo que
respecta al despacho de mercaderia o facturacion, originando una relacion de confianza efectiva
entre el usuario y la empresa. En cuanto, el 31,95% de los clientes se muestran casi convencidos
a lo expuesto anteriormente, debido a que han existidos algunos errores en sus experiencias.
Sin embargo, le tienen confianza al servicio de la organizacion. A diferencia de los demés
clientes no estdn de acuerdo con lo mencionado. Por ende, los clientes demuestran una
aceptacion positiva hacia la confiabilidad de la empresa.

Tabla 8: Tabla de frecuencia de la dimension X3: Capacidad de respuesta

X3 _Capacidad_de_respuesta

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 13 3,4 3,4 49
A veces 35 9,1 9,1 14,0
Casi siempre 118 30,6 30,6 44,7
Siempre 213 55,3 55,3 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 6: Grafica de la tabla de frecuencia de la dimensién X3: Capacidad de respuesta

X3_Capacidad_de_respuesta

&0

Porcentaje

MNunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

X3_Capacidad_de_respuesta

Fuente: Elaboracién propia.
Anélisis

En la figura 6 se observa una alta aceptacion por parte de los clientes hacia la dimension
“capacidad de respuesta”, con un 55,32% de ellos, expresando su satisfaccion en cuanto la
rapidez y eficacia con la que la empresa atiende sus solicitudes e inconformidades. Con
respecto al 31,00% de los compradores reconocen una agil capacidad de respuesta por parte de
la empresa, sin embargo, existe una pequefia disconformidad eventual en cuanto a la
disposicién de los colaboradores en resolver los reclamos relacionados con los productos o
atrasos en la entrega de pedidos. En tanto que el resto no estan de acuerdo con lo anteriormente
expuesto. En consecuencia, los clientes demuestran una aceptacion positiva hacia la capacidad

de respuesta de la empresa.

49



Tabla 9: Tabla de frecuencia de la dimensién X4: Seguridad

X4 _Seguridad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 6 1,6 1,6 1,6
Casi nunca 13 3,4 3,4 49
A veces 35 9,1 9,1 14,0
Casi siempre 123 31,9 31,9 46,0
Siempre 208 54,0 54,0 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7: Gréfica de la tabla de frecuencia de la dimension X4: Seguridad

X4_Seguridad
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Munca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

X4_Seguridad

Fuente: Elaboracién propia.
Anélisis

En la figura 7 se observa un optimismo notable en la dimension “seguridad”, con un
54,03% de los clientes que evidencian su contento por la confianza y competencia del personal,
los compradores se sienten cémodos con la atencién proporcionada y valoran mucho el
cumplimiento de las clausulas por parte de la compafiia en la relacién comercial. Esta
percepcion positiva ha contribuido a una relacion saludable entre las partes, fortaleciendo la
calidad del servicio ofrecido por la empresa. Referente al 31,95% de los clientes se muestran

casi convencidos a lo expuesto anteriormente, debido a que han existidos algunas

50



inconformidades eventuales en sus experiencias. Sin embargo, si creen que la seguridad de la
organizacion es buena. A diferencia de los demés clientes no estan de acuerdo con lo
anteriormente mencionado. Por lo tanto, los clientes demuestran una aceptacion positiva hacia
la seguridad de la empresa.

Tabla 10: Tabla de frecuencia de la dimensién X5: Empatia

X5 _Empatia

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 8 2,1 2,1 2,1
Casi nunca 8 2,1 2,1 4,2
A veces 31 8,1 8,1 12,2
Casi siempre 122 31,7 31,7 43,9
Siempre 216 56,1 56,1 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
Figura 8: Grafica de la tabla de frecuencia de la dimension X5: Empatia

X5_Empatia
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Fuente: Elaboracion propia.
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Analisis

En la figura 8 muestra un indice favorable en la dimension “empatia”, con un 56,10%
de los clientes manifestando su conformidad con la organizacion. Ellos aprecian que el personal
los guie en el proceso de compra proporcionandole informacién clara y oportuna, tienen la
habilidad de atender y comprender sus preocupaciones o necesidades de forma eficaz,
asimismo, ofrecen un trato personalizado acorde al perfil del comprador, adaptandose al estilo
de comunicacion y, asi creando relaciones interpersonales solidas en un ambiente arménico
con los clientes. En cuanto, el 31,69% de los clientes se muestran casi convencidos a lo
expuesto anteriormente, debido a que han existidos algunos desaciertos en sus experiencias. A
diferencia de los demas clientes no estan de acuerdo con lo anteriormente mencionado. Por lo
tanto, los clientes demuestran una aceptacion positiva hacia la capacidad de la empresa para
comprender y atender sus necesidades.

Tabla 11: Tabla de frecuencia de la variable Y: Fidelizacion del cliente

Y _Fidelizacién_del_cliente

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
Casi nunca 8 2,1 2,1 39
A veces 22 57 57 9,6
Casi siempre 119 30,9 30,9 40,5
Siempre 229 59,5 59,5 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 9: Grafica de la tabla de frecuencia de la variable Y: Fidelizacion del cliente

¥Y_Fidelizacion_de_los_clientes

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Y_Fidelizaciéon_de_los_clientes
Fuente: Elaboracion propia.
Analisis
En la figura 9 se percibe que un alto porcentaje de los encuestados presentan una alta
fidelizacion hacia la instituciéon. Estos clientes estiman que realizar sus compras en esta
empresa es la mejor opcion debido a los convienes precios y ofertas que se les brinda. Ademas,
muestran una actitud positiva en cuanto a su experiencia de compra, resaltando el trato recibido

y la calidad de los productos. Otro grupo estan casi receptivos a los anteriores argumentos. En

tanto, los demas no muestran fidelidad por lo que tienen alternativas mas atractivas.

Tabla 12: Tabla de frecuencia de la dimension Y1: Fidelizacién por comportamiento

Y1 Comportamiento

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
Casi nunca 8 2,1 2,1 3,9
A veces 40 10,4 10,4 14,3
Casi siempre 105 27,3 27,3 41,6
Siempre 225 58,4 58,4 100,0

Total 385 100,0 100,0
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Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10: Gréfica de la tabla de frecuencia de la dimension Y1: Comportamiento

Y1_Comportamiento

Porcentaje

Munca Casi nunca Aveces Casi siempre Siempre

Y1_Comportamiento

Fuente: Elaboracién propia.
Anélisis

En la figura 10 se observa que el 58,44% de los clientes presentan un “comportamiento”
de compra reflexivo. Puesto que, este comportamiento se caracteriza por ser muy analiticos en
cuanto los precios y ofertas de la empresa con la competencia, buscando la mejor eleccion en
su compra, también suelen evaluar las ventajas y desventajas de su eleccion considerando la
calidad del producto y la experiencia de compra. Sin embargo, también expresan que realizan
compras recurrentes de producto de la empresa, o que demuestra una consolidada preferencia
a la empresa en estudio. Acerca del 27,27% de los clientes se encuentran casi convencidos que
la empresa cumple con las acciones anteriormente mencionados, a pesar de ello consideran que

existen mejores oportunidades de compra. En cambio, los demas clientes no creen que cumpla
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esas estipulaciones. En definitiva, los clientes muestran un comportamiento positivo de compra

hacia la empresa.

Tabla 13: Tabla de frecuencia de la dimension Y2: Fidelizacién por actitud

Y2_Actitud

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
Casi nunca 8 2,1 2,1 3,9
A veces 30 7,8 7,8 11,7
Casi siempre 117 30,4 30,4 421
Siempre 223 57,9 57,9 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 11: Gréfica de la tabla de frecuencia de la dimension Y2: Actitud
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Fuente: Elaboracion propia.
Anélisis

En la figura 11 se percibe que en el 57,92% de los compradores presentan un
compromiso personal con la empresa en la dimensién “actitud”. Esto se evidencia en su
satisfaccion con la calidad del producto y el trato recibido, lo que genera una percepcion
positiva hacia la imagen corporal de la empresa, Estos clientes se consideran leales y

recomiendan los productos de la empresa a sus allegados. En cuanto al 30,39% de los clientes
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se encuentran en una fase de casi convencimiento. Si bien se sienten parte de la familia de la
empresa, pero han experimentado algunas deficiencias en el producto o servicio que generan
dudas en su total compromiso. Los demé&s encuestados no coinciden con las anteriores
estipulaciones. En definitiva, existe una clara inclinacion positiva en los clientes hacia la
empresa.

Tabla 14: Tabla de frecuencia de la dimension Y3: Fidelizacidn por cognitiva

Y3_Cognitiva

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Nunca 7 1,8 1,8 1,8
Casi nunca 16 4,2 4.2 6,0
A veces 56 145 14,5 20,5
Casi siempre 137 35,6 35,6 56,1
Siempre 169 43,9 43,9 100,0

Total 385 100,0 100,0

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 12: Gréfica de la tabla de frecuencia de la dimension Y3: Cognitiva

Y3_Cognitiva
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Fuente: Elaboracion propia.
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Anélisis

En la figura 12 muestra una tendencia favorable en la dimension “cognitiva”. Un
43,90% de los clientes dejan saber su alto grado de satisfaccidon con la empresa, considerandola
su proveedor principal. Estos usuarios son mas propensos a pagar un precio mas alto y
recomendar la empresa a sus amigos y familiares. En lo que respecta del 35,58% de los
encuestados se encuentran en una fase de casi convencimiento. Si bien es cierto valoran
positivamente la empresa. Sin embargo, no estan dispuesto a pagar un precio superior por los
mismos productos que tienen un valor inferior en el mercado. Los demas clientes no estan de
acuerdo con las anteriores declaraciones. En definitiva, los usuarios valoran positivamente las

cualidades de la empresa.

7.3 Comprobacion de hipotesis

7.3.1 Hipétesis general

Hi: La calidad del servicio influye de manera positiva en la fidelidad de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
Ho: La calidad del servicio NO influye de manera positiva en la fidelidad de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

Comprobacion:

Tabla 15: Tabla del coeficiente de correlacion de X sobre Y
Correlaciones

X_Calidad_del_ Y_Fidelizaciéon_de

servicio _los_clientes
Rhode X Calidad_del  Coeficiente de correlacion 1,000 713"
Spearman - e rvicio o
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Y _Fidelizacion_  Coeficiente de correlacion 713" 1,000
de_los_clientes  Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia.
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La tabla 15 muestra una correlacion positiva significativa entre las variables estudiadas.
El coeficiente de correlacion es de 0.713, lo que demuestra una fuerte relacion positiva. El
andlisis de la significancia 0,000 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que permite
rechazar la hipotesis nula y concluir que la calidad del servicio influye de manera positiva en

la fidelidad de los clientes de la Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

7.3.2 Hipotesis especifica 1

Hi: Los elementos tangibles inciden positivamente en la fidelizacion de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

Ho: Los elementos tangibles NO inciden positivamente en la fidelizacion de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda
Comprobacion:

Tabla 16: Tabla del coeficiente de correlacion de X1 sobre Y

Correlaciones
X1 Elementos Y_Fidelizaciéon_de los cl

_tangibles ientes
Rhode X1 Elementos_ Coeficiente de 1,000 ,558™
Spearma tangibles correlacion
n Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Y _Fidelizaciéon_ Coeficiente de ,558"™ 1,000
de los clientes  correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 16 sefiala una correlacion positiva significativa entre la dimension y variable
estudiadas. El coeficiente de correlacion es de 0.558, lo que demuestra una moderable relacion
positiva. El analisis de la significancia 0,000 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que
permite rechazar la hipdtesis nula y concluir que los elementos tangibles inciden positivamente

en la fidelizacion de los clientes de Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
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7.3.3 Hipotesis especifica 2
Hi: La confiabilidad influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora
de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
Ho: La confiabilidad NO influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
Comprobacion:

Tabla 17: Tabla del coeficiente de correlacion de X2 sobre Y

Correlaciones

Y_Fidelizacién_d

X2 _Confiabilidad e los_clientes
Rhode X2 _Confiabilidad  Coeficiente de 1,000 636"
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Y _Fidelizacion_de  Coeficiente de 636" 1,000
_los_clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 17 evidencia una correlacion positiva significativa entre la dimension y
variable estudiadas. El coeficiente de correlacion es de 0,636, lo que demuestra una fuerte
relacion positiva. El andlisis de la significancia 0,000 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01,
lo que permite rechazar la hipotesis nula y concluir que la confiabilidad influye positivamente
en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de consumos masivos Discedprom
Cia.Ltda.

7.3.4 Hipotesis especifica 3
Hi: La capacidad de respuesta afecta positivamente en la fidelizacion de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

59



Ho: La capacidad de respuesta NO afecta positivamente en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
Comprobacion:

Tabla 18: Tabla del coeficiente de correlacion de X3 sobre Y

Correlaciones

X3 _Capacidad_de Y_Fidelizacién_de_los_cl

_respuesta ientes
Rho de X3_Capacidad_  Coeficiente de 1,000 ,655™
Spearman de_respuesta correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Y _Fidelizacién_  Coeficiente de ,655™ 1,000
de_los clientes  correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 18 muestra una correlacién positiva significativa entre la dimension y variable
estudiadas. El coeficiente de correlacion es de 0,655, lo que demuestra una fuerte relacion
positiva. El andlisis de la significancia 0,000 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que
permite rechazar la hipdtesis nula y concluir que la capacidad de respuesta afecta positivamente
en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de consumos masivos Discedprom
Cia.Ltda.

7.35 Hipotesis especifica 4
Hi: La seguridad influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de
consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
Ho: La seguridad NO influye positivamente en la fidelizacion de los clientes de la

Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

60



Comprobacion:

Tabla 19: Tabla del coeficiente de correlacion de X4 sobre Y

Correlaciones

Y_Fidelizacién_de |

X4 Seguridad os_clientes
Rhode  X4_Seguridad Coeficiente de 1,000 ,712™
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Y _Fidelizacion_d  Coeficiente de ,712™ 1,000
e_los_clientes correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 19 indica una correlacion positiva significativa entre la dimensién y variable
estudiadas. El coeficiente de correlacion es de 0.712, lo que demuestra una fuerte relacion
positiva. El andlisis de la significancia 0,000 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que
permite rechazar la hipétesis nula y concluir que la seguridad influye positivamente en la
fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

7.3.6 Hipotesis especifica 5
Hi: La empatia incide positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora de
consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
Ho: La empatia NO incide positivamente en la fidelizacion de los clientes de la Distribuidora

de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
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Comprobacion:
Tabla 20: Tabla del coeficiente de correlacion de X5 sobre Y

Correlaciones
Y_Fidelizacion_de_lo

X5_Empatia s_clientes
Rhode X5 Empatia Coeficiente de 1,000 7427
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385
Y_Fidelizacion ~ Coeficiente de 742 1,000
_de_los_cliente  correlacion
S Sig. (bilateral) 0,000
N 385 385

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracion propia.

La tabla 20 prueba una correlacion positiva significativa entre la dimension y variable
estudiadas. El coeficiente de correlacion es de 0,742, lo que demuestra una fuerte relacion
positiva. El anélisis de la significancia 0,000 es menor a 0,05, e incluso menor a 0,01, lo que
permite rechazar la hipétesis nula y concluir que la empatia incide positivamente en la

fidelizacién de los clientes de la Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.
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3.3 Discusién
Al analizar de manera general la influencia de la calidad del servicio en la fidelizacién
de los clientes, se evidencia que el panorama es alentador puesto que la empresa comercial
Discedprom Cia Ltda, cumple con la mayoria los estandares que los clientes esperan o solicitan,
haciéndolos sentir escuchados, seguros y confiables con el servicio ofrecido (Sol6rzano &

Aceves, 2013, p. 6).

En tanto, al estudiar de manera precisa las dimensiones de la calidad del servicio, en el
componente elementos tangibles, los resultados exhiben que, en su mayoria, los usuarios se
muestran conformes con la imagen que muestra la institucion. De igual manera, es necesario
mejorar la imagen corporativa para aumentar el nivel de satisfaccion del cliente reforzando las
maquinarias de transporte, la apariencia fisica de los colaboradores y las herramientas para el

proceso de venta (Villanueva, 2019).

De acuerdo a los resultados en el componente de confiabilidad se puntualiza que la
distribuidora es rigurosa con los acuerdos de entrega y atencién al requerimiento de los clientes,
lo que demuestra compromiso y entrega a la actividad que realiza, siendo beneficioso para la

retencion de clientes y el establecimiento de lazos comerciales (Evans y Lindsay, 2008).

A su vez, el componente capacidad de respuesta, tiene una percepcion positiva por la
mayor parte de los beneficiarios, lo que se traduce en que existe dentro de la organizacion un
personal capacitado para manejar estas circunstancias y atenderlas de manera agil (Benites,
2023). Sin embargo, hay un pequefio sector de la poblacion que tiene una nocién negativa de
la capacidad de respuesta de los colaboradores, debido a que su accionar no se ajusta al perfil
del cliente que se esta atendiendo (Ferndndez & Fernandez , 2017, p. 229). Por ello, es
primordial conjugar la resolucion del problema con el escenario donde se pretende ejecutar la

intervencion.
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Por otra parte, el componente seguridad se percibe como uno de los elementos mas
trascendentales de la calidad del servicio, teniendo un alto nivel de aceptacion de acuerdo a la
encuesta, puesto que, si el cliente siente que los procesos de compra y venta son realizados de
forma correcta, vera en la organizacién una ruta viable para crecer en el mercado y al mismo

tiempo crearan relaciones sélidas y duraderas (Camarena, 2018).

Por altimo, en el componente empatia, los usuarios expresaron que es un factor que esta
presente en los procesos de compra y venta, puesto que existe una reciprocidad entre el cliente
y el proovedor, viéndose reflejado en la atencidn personalizada que se le ofrece al cliente , asi

como el establecimiento de tratados para intervenir en una situacion adversa (Huallpa, 2018).
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CAPITULO IV
PROPUESTA



8. Disefio de la propuesta

Titulo: Fortalecimiento de la calidad del servicio al cliente de la distribuidora de consumo

masivos Discedprom.

Presentacion

Esta propuesta se disefia para el fortalecimiento de la calidad del servicio al cliente de
la distribuidora de consumo masivos Discedprom, enfocadndose en elementos tangibles,
confiabilidad y capacidad de respuesta, en la bisqueda de mejorar la satisfaccién del cliente y
su experiencia general al interactuar con la empresa. De la misma manera, se requiere el
aumentar la lealtad de los clientes existentes y atraer nuevos clientes. Entorno a lo expuesto, se
demanda la diferenciacién de Discedprom de sus competidores en el mercado de distribucion
de consumo masivo, optimizando los procesos internos para brindar un servicio mas eficiente
y efectivo. En efecto, se plantea la mejora de la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos
y personal de la empresa. La capacitacion al personal en los procedimientos de facturacion y
despacho del producto.

Justificacion

Se justifica la propuesta porque surge de la aplicacion de encuestas sobre la satisfaccion
al cliente para conocer su percepcion del servicio. Partiendo de sus resultados se busca que
Discedprom pueda mejorar significativamente la calidad de su servicio al cliente, lo que se
traducird en mayor satisfaccion, lealtad, fidelizacion y, en ultima instancia, en un aumento de

las ventas y la rentabilidad.
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Objetivo general:

- Fortalecer la calidad del servicio al cliente de la distribuidora de consumo masivos

Discedprom.

Objetivos especificos

- Mejorar la apariencia de los equipos y personal de la empresa.

- Aumentar la confianza del cliente por medio de la capacitacion del personal encargado
de la gestion de los procesos de compra.

- Brindar soluciones personalizadas y proactivas a los requerimientos y necesidades los

usuarios.
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8.1 Propuesta

Tabla 21: Plan De Accion

Dimensiones Objetivos Estrategias Acciones Responsables Tiempo
Elementos tangibles Mejorar la Renovacion de los - Evaluacion del estado de los Administracion 3 meses
apariencia de los equipos de equipos automovilisticos de
equipos y transporte para la distribucion.
personal de la mejora de los
empresa. procesos logisticos - Andlisis de los procesos
y generar una logisticos para identificar los
experiencia de cuellos de botella que causan
compra més retrasos y dafos en la entrega de
satisfactorio. la mercaderia.
- Establecimiento del monto de
inversion para mejorar los
vehiculos existentes.
- Planificacion de revisiones
periddicas de mantenimiento a
los vehiculos, para verificar su
eficiencia y reducir costos a largo
plazo.
Instauracion de un - Especificaciones del grado de Departamento 1 mes
cbdigo de formalidad requerido y disefiarel RRHH.

vestimenta que se
alinee con la

uniforme.

68



imagen que desea
presentar la
organizacion.

- Elaboracion de una politica de
vestimenta que detalle las normas
que debe cumplir los
trabajadores.

- Convocatoria a una reunion
donde se socialice los
lineamientos de  vestimenta
implementados.

- Consignacion a un responsable
las funciones de supervision del
cumplimiento del cddigo de
vestimenta establecido.

Confiabilidad

la Desarrollo de
del unprogramade

cliente por medio capacitacion
de la capacitacion encaminado a
personal perfeccionar
encargado de

la las habilidades

los vy

de conocimientos
del  personal
sobre los
procedimientos
de facturacion
y despacho del
producto.

- Ejecucion de wun estudio
diagnostico acerca de los
procesos de facturacion y
despacho,  considerando el
conocimiento  previo y las
carencias percibidas.

- Determinacion del proposito de
la capacitacion y disefiar el
contenido del programa
abarcando mddulos teoricos y
practicos para la gestion de
pedidos, facturacién y control de
inventarios.

- Seleccién de instructores con
amplia experiencia que sean

Administracion/
departamento
RRHH

3 meses
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capaces de trasmitir con eficacia
sus conocimientos acerca la
gestion de procesos de compra.

- Disefio del cronograma de
capacitacion prestando atencion
a la disponibilidad con la que
cuenta el personal,
distribuyéndolos en horarios que
no afecten la actividad operativa
de la organizacion.

- Implementacion de forma
ordenada y eficaz mediante
técnicas dinamicas y
participativas como simulaciones
y estudios de casos.

- Aplicacion de lo aprendido en el
campo laboral y evaluar el
impacto que tuvo en la
satisfaccion del cliente.

Capacidad de
respuesta

Brindar
soluciones

personalizadas y
proactivas a los

requerimientos y

necesidades
usuarios.

los

Instaurar un sistema
de comunicacion
eficaz que posibilite
a los empleados
colaborar, atender
quejas y compartir
informacion a la
clientela.

- Realizacion de un sondeo sobre
las inconformidades especificas
de los clientes.

- Creacion de canales de
comunicacion  para  realizar
consultas, compras y manifestar
quejas e irregularidades.

Administracion

2 meses
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- Concrecion de protocolos para
el manejo de consultas y
soluciones de problemas.

- Incentivos con bonos vy
certificaciones a los trabajadores
que contribuyen al mejoramiento
de la capacidad de respuesta.

- Anadlisis del impacto de los
sistemas de  comunicacion
implementados y determinar si la
capacidad de respuesta tuvo una
mejora.

Fuente: Elaboracion propia.
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8.2 Presupuesto

Las acciones mencionadas en el plan de accidn representan un presupuesto de un periodo de 9

meses, se estima que esta inversion estratégica mejorard la calidad del servicio, rentabilidad y

fortalecera su posicion en el mercado.

Tabla 22: Presupuesto de la propuesta

Detalle Inversion

Adecuacion de vehiculos $ 3.000,00
Mantenimiento vehicular $ 900,00
Contratacion por servicio profesional $ 400,00
Insumos (adquisicién de uniformes) $ 100,00
Sistema de comunicacion $ 200,00
Equipos (Computadoras, impresoras y celulares) $ 700,00
TOTAL DE LA INVERSION $5.300,00

Fuente: Elaboracién propia.
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8.3 Cronograma de actividades

El cronograma comprende las estrategias descritas en el plan de accién en un periodo de 9 meses:

Tabla 23: Cronograma del plan de accion

Renovar los equipos de transporte para la mejora de los
procesos logisticos y generar una experiencia de compra
mas satisfactorio.

Instaurar un c6digo de vestimenta que se alinee con la
imagen que desea presentar la organizacion.

Desarrollar un programa de capacitacion encaminado a
perfeccionar las habilidades y conocimientos del personal
sobre los procedimientos de facturacion y despacho del
producto.

Instaurar un sistema de comunicacion eficaz que posibilite
a los empleados colaborar, atender quejas y compartir
informacion a la clientela.

Fuente: Elaboracion propia.
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8.4 Beneficio

La implementacion efectiva del plan de accion propuesto traeré diversos beneficios para
la empresa Discedprom Cia. Ltda. En el &mbito de la atencidn al cliente se experimentara una
notable mejora, impactando favorablemente en la percepcion y comportamiento de la clientela
hacia la organizacion. Esta satisfaccion se evidenciard en un incremento sustancial del volumen
de compra y la recurrencia de las ventas. Ademas, al reducir los gastos asociados a las
inconformidades derivadas de la gestion actual permitird optimizar los recursos de la
institucion. Este ahorro sumado al incremento en las ventas impulsara de manera significativa
la rentabilidad financiera de Discedprom. En un mercado que hoy en dia se encuentra tan
saturado, la diferenciacion se vuelve vital para el crecimiento. Por ello el plan de accion busca
crear un valor agregado en su atencién al cliente que permita distinguirse de su competencia,
comprometiéndose a satisfacer las necesidades y expectativas de su clientela. Con el fin de

fidelizar a los clientes actuales y captar nuevos.

Adicionalmente, los clientes también serian favorecidos ya que, al tener una atencion
mejorada en todos los puntos de contacto, los usuarios se sentiran valorados y escuchados y
experimentaran una satisfaccion completa y memorable a sus requerimientos, superando sus
expectativas de acuerdo a la seguridad, valor percibido y calidad de los productos. De esta
forma, la clientela ya no perdera su tiempo en buscar proveedores que abastezcan sus

necesidades y puedan dedicar su atencion y recursos a crecer su negocio minorista.
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9. Conclusiones

En virtud de los hallazgos recabados de la percepcion de los clientes de la distribuidora

de consumos masivos Discedprom Cia. Ltda., permitié concluir lo siguiente:

Existe una influencia positiva y altamente significativa entre la calidad del servicio
recibido y la fidelidad, lo que demuestra que la relacion es reciproca entre ambas variables, es

decir, si el servicio mejora, la fidelizacion de clientes también mejora.

Referente a la dimensién elementos tangibles, se evidencio que la fidelizacién se ve
favorecida, debido a que el cliente tiene una percepcidén positiva de las herramientas
implementadas por la institucion para ofertar los productos, la buena apariencia del personal y

el equipamiento.

Con respecto a la dimension confiabilidad demostré que existe una influencia
moderadamente positiva, debido a que la empresa en la mayoria del tiempo brinda una rapida
gestion de tramites en la venta del producto, cumpliendo con la mayoria de las entregas en el
plazo acordado y con baja incidencia de errores en la facturacion y despacho de la mercaderia,
cumpliendo asi con las expectativas de los usuarios y propiciando un ambiente de confianza

mutua.

Referido a la dimension capacidad de respuesta se determind una influencia positiva,
en la que los clientes aseguran que se tratan con rapidez y eficacia los procesos de gestion de

solicitudes e inquietudes por parte de los colaboradores.

En cuanto a la dimension de seguridad se percibio una influencia positiva, como
resultado de la satisfaccion que siente el usuario con la cortesia de los colaboradores y el debido
cumplimiento de las clausulas en la relacion comercial, que a su vez transmite confianza y

seguridad a sus clientes.
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Finalmente, la dimension de empatia se aprecio una influencia positiva, en virtud de la

conveniente aptitud del personal para brindar atencion personalizada, adaptandose a las

necesidades de cada usuario durante el proceso de compra.

10. Recomendaciones

Fortalecer la calidad del servicio mediante la implementacion del plan de mejora
propuesto, el cual contiene estrategias y actividades detalladas que conduciran a la
optimizacion de la atencién y, a su vez, mejorara la gestion de los procesos de compra
y logisticos, forjando una experiencia de compra mas amena con la clientela.

Brindar la debida importancia a las inquietudes y quejas que manifiestan los usuarios
durante el proceso de compra, con el fin de identificar las debilidades del servicio, para
posteriormente mejorarlas en favor de un beneficio comdn.

Crear una base de datos segmentada de clientes donde se puntualicen los gustos,
preferencias, habitos de compra, etc., cuya actividad este encaminada a ofrecer una
atencion personalizada, amena y que reduzca el tiempo de espera al momento de

realizar la compra.
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Anexos
Matriz de consistencia: La calidad del servicio y su influencia en la fidelizacion en los clientes de la Distribuidora de consumos masivos Discedprom Cia.Ltda.

Tabla 24: Matriz de consistencia

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES

Problema general Obijetivo general Hipdtesis general
¢Cémo influye la Conocer la Hi: La calidad del servicio influye en X1: Elementos e  Equipamientos.
calidad del servicio influencia de la la fidelidad de los clientes de la tangibles e Apariencia del personal.
en lafidelizacion de calidad del servicio Distribuidora de consumos masivos e Materiales atractivos.
los clientes de la enla fidelizacion de Discedprom Cia.Ltda.

Distribuidora  de los clientes de la Ho: La calidad del servicio NO c limiento d
consumos masivos Distribuidora de influye en la fidelidad de los clientes * ump |r_n’|en 0 de promesas.
Discedprom consumos masivos de la Distribuidora de consumos x2: Confiabilidag ¢ Resolucion de problemas.
Cia.Ltda.? Discedprom masivos Discedprom Cia.Ltda. *  Realizacion del servicio.
Cia.Ltda. e Tiempo de entrega.
e Ausencia de errores.
Problemas Objetivos Hipotesis especificas Variable o
especificos especificos independiente) X: X3: Capacidad de e Personal rapido.
X1-Y: ¢Cémo X1-Y: Determinar Hi: Los elementos tangibles inciden E:alidsd del serv)icio .resp e Personal colaborador.
o o ; o A puesta ) )
incide los la incidencia de los positivamente en la fidelizacion de los e Personal informativo.
elementos tangibles elementos tangibles clientes de la Distribuidora de e Personal comunicativo.
en lafidelizacionde en la fidelizacion de consumos  masivos  Discedprom Cuestionario de
los clientes de la los clientes de la Cia.Ltda. Huallpa (2018)
Distribuidora  de Distribuidora de Ho: Los elementos tangibles NO _
cONSUMOS masivos consumos masivos inciden  positivamente en la e Confianza en los empleados.
Discedprom Discedprom fidelizacion de los clientes de la e Personal educado.
Cia.Ltda.? Cia.Ltda. Distribuidora de consumos masivos X4: Seguridad e  Personal competente.
Discedprom Cia.Ltda. e Clientes seguros.
X2-Y: ;Cémo influye X2-Y: Conocer la Hi: La confiabilidad influye
I:_a CO_ana_k2I|Idad en la |nflu_englfi de la positivamente en la f_|de_I|za_1C|0n e Atencién individualizada.
fidelizaciébn de los confiabilidad en la de los clientes de la Distribuidora . .

- e - . . e Necesidades del cliente.
clientes de la fidelizacion de los de €onsumos masivos X5: Empatia AENCi6 lizad
Distribuidora de clientes de la Discedprom Cia.Ltda. * encion personalizada.

e Intereses del cliente.

consumos  masivos Distribuidora de Ho: La confiabilidad NO influye

positivamente en la fidelizacion
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Discedprom consumos  masivos de los clientes de la Distribuidora

Cia.Ltda.? Discedprom Cia.Ltda. de €onsumos masivos
Discedprom Cia.Ltda.

X3-Y: ¢Cémo  X3-Y: Establecer el Hi: La capacidad de respuesta afecta

afecta la capacidad
de respuesta en la
fidelizacion de los
clientes de la
Distribuidora  de
CONSUMOS  Masivos

efecto de la
capacidad de
respuesta  en la
fidelizacién de los
clientes de la
Distribuidora de

positivamente en la fidelizacién de los

clientes de la Distribuidora de
consumos  masivos  Discedprom
Cia.Ltda.

Ho: La capacidad de respuesta NO
afecta positivamente en la fidelizacion

Discedprom consumos masivos de los clientes de la Distribuidora de

Cia.Ltda.? Discedprom consumos  masivos  Discedprom
Cia.Ltda. Cia.Ltda.

X4-Y: ¢Cémo  X4-Y: Identificar la Hi: La seguridad influye

influye la seguridad
en la fidelizacion de
los clientes de la
Distribuidora  de
CcoONsSUMOoS Masivos

influencia de la
seguridad en la
fidelizacién de los
clientes de la
Distribuidora de

positivamente en la fidelizacién de los

clientes de la Distribuidora de
consumos  masivos  Discedprom
Cia.Ltda.

Ho: La seguridad NO influye

Discedprom consumos masivos positivamente en la fidelizacion de los
Cia.Ltda.? Discedprom clientes de la Distribuidora de
Cia.Ltda. consumos  masivos  Discedprom

Cia.Ltda.
X5-Y: ¢Cémo  X5-Y: Indicar la Hi: La empatia incide positivamente

incide la empatia en
la fidelizacion de
los clientes de la
Distribuidora  de
€oNsuUmos masivos
Discedprom

Cia.Ltda.?

incidencia de la
empatia  en la
fidelizacién de los
clientes de la
Distribuidora de
CoNsSUMOos Masivos
Discedprom

Cia.Ltda.

en la fidelizacion de los clientes de la
Distribuidora de consumos masivos
Discedprom Cia.Ltda.

Ho: La empatia NO incide
positivamente en la fidelizacién de los

clientes de la Distribuidora de
consumos  masivos  Discedprom
Cia.Ltda.

Variable
(dependiente) Y:

Fidelizacion del cliente

Cuestionario de Montes

(2023) y Matos &
Yaranga (2021)

Y1: Comportamiento

Compras repetidas.
Fuerza de la relacion.

Disposicidn interna.

Y2: Actitud Lealtad.
e Actitud hacia la empresa.
e  Prioridades en la mente del
Y3: Cognitiva consumidor.

Compromiso con la marca.

Fuente: Elaboracién propia
Nota: La matriz de consistencia es esencial para garantizar que todos los elementos de la investigacion estén alineados. Su naturaleza se manifiesta
en su capacidad para asegurar la coherencia y claridad en el disefio de la investigacion.
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Instrumento Aplicado

ENCUESTA DE LA CALIDAD DEL SERVICIO Y SU INFLUENCIA EN

LA

FIDELIZACION DE LOS CLIENTES DE LA DISTRIBUIDORA DISCEDPROM

CIA.LTDA.

Estimado (a) cliente, El proposito de esta encuesta es conocer su opinion con respecto a la
calidad del servicio y su fidelizacion como comprador de la empresa Discedprom Cia. Ltda.

INSTRUCCIONES:
Lea detenidamente las preguntas y marque con una X en la alternativa que crea conveniente,
donde:
1 2 3 4 5
Nunca Casi Nunca A veces Casi Siempre Siempre
CALIDAD DEL SERVICIO
N° Items 203 14
1 | @ Los equipos (Automovil y celular) de la empresa
o S tienen apariencia de ser modernos.
) ; g Los vendedores y repartidores lucen limpios, bien
E T cuidado y propiamente vestidos.
= Z | Los materiales que utiliza la empresa (folletos,
3 d ﬁ catadlogo de los productos, etcétera) son visualmente
atractivos.
4 La empresa cumple sus promesas en el tiempo

=)
CONFIABILIDAD

definido.

Cuando usted tiene un problema, el vendedor es
compresivo y le brinda una solucion.

El servicio es confiable.

La empresa cumple con la entrega del pedido en el
tiempo prometido.

Los empleados de la empresa son cuidadosos y
procuran realizar una atencion libre de errores (en
facturacion, cantidad y tipos de productos entregados).

10

CAPACIDAD

11

Los empleados brindan un servicio rapido y oportuno.

Los empleados presentan buena disposicién para
atender sus consultas o reclamos.

El vendedor le informa exactamente cuando sera
entregado su pedido.
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El vendedor no se encuentra muy ocupado para

12 atenderlo y responder sus solicitudes.
13 Siente comodidad y confianza con el trato de los
o | empleados.
14 g Los empleados son atentos y educados.
15 = El personal de contacto esta capacitado, es competente
= | y experimentado.
8 Se siente seguro al realizar transacciones con la
16 | © | empresa.
La empresa le brinda una atencion individualizada (en
17 cuanto a cantidades de pedido, formas de pago o
< | premios).
18 z La empresa conoce sus necesidades especificas.
19 E La empresa le brinda una atencion personalizada.
20 = | El horario de visita para la toma y entrega de pedidos
se ajusta perfectamente a su horario de atencion.
21 El vendedor se preocupa por sus mejores intereses.
FIDELIZACION DE LOS CLIENTES
N° Items
22 8 Compra con frecuencia productos de la empresa.
Z
23 = | Esta dispuesto a volver a realizar compras en la
% empresa.
24 E Siempre compara los precios y ofertas de la empresa
2 con la competencia.
25 % Después de realizar una compra en la empresa, analiza
O | los pro y contra de su eleccion.
26 Se siente satisfecho con la calidad de los productos y
g el trato que recibe de la empresa.
27 & | Se considera un cliente leal a la empresa.
28 S Posee una percepcion positiva de la empresa.
29 < | Recomienda a sus amigos y familiares a comprar los
productos de la empresa.
30 Considera a la empresa como su primera opcidon como
E proveedor.
31 E Se siente comprometido con la empresa.
Q
32 8 Estaria dispuesto a pagar un precio superior por seguir

comprando en la empresa.
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